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Suomessa toteutettiin Helsingin yliopiston Maaseudun tutkimus- ja koulutuskeskuk-
sessa vuosina 2001–2003 Euroopan komission viidenteen puiteohjelmaan kuulunut 
eurooppalainen Organic Marketing Initiatives and Rural Development (OMIaRD)1 – 
tutkimusprojekti. Tutkimusta koordinoitiin Englannista, ja siihen osallistui Suomen 
lisäksi 14 Euroopan maata. Tutkimus oli laaja ja sisälsi useita eri osa-alueita, joista 
yksi keskittyi kuluttajatutkimukseen. Kuluttajatutkimusosiossa tutkittiin kuluttajan 
motivaatiota, toiveita, asenteita ja käyttäytymistä suhteessa luomutuotteisiin tavoittee-
na selvittää erikoistarpeet, joihin luomutuotteet vastaavat ja vastaavasti myös esteet 
luomutuotteen käyttämiselle (Zanoli 2004, 1).  
 
Tämä pro gradu -tutkimus perustuu tutkimuksen tekijän mahdollisuuteen käyttää uu-
delleen sama Suomesta kerätty aineisto, jonka keräämisessä, muokkaamisessa ja ana-
lysoinnissa hän oli mukana. Tekijän toiveena on aineiston uudelleen käsittelyllä löytää 
suomalaisen luomumarkkinoinnin kehittämiseen, kuten luomutuotteiden asemointiin, 
tuotekehitykseen ja markkinointiviestintään, konkreettista ja käyttökelpoista tietoa.  
 
1.1 Tutkimuksen taustaa 
 
Markkinointitoimenpiteiden kehittämiseksi kuluttajiin kohdistetaan erilaisia tutkimuk-
sia. Niiden tavoitteena on tilanteeseen sopivalla menetelmällä kerätä markkinoinnissa 
hyödynnettävää tietoa kuluttajien toiveista ja tarpeista. Millaisia ovat ne tarpeet, joita 
kuluttajat tekemillään ostopäätöksillä koettavat täyttää? Kahle ja Kennedy (1989, 6) 
määrittelivät artikkelissaan markkinoinnin tehtäväksi kuluttajan auttamisen, jotta ku-
luttaja pystyy toteuttamaan arvojaan. Silloin kuluttajaan suhtautumisessa lähdetään 
ajatuksesta, että kuluttaja ostaa tuotteita niiden tuottaman hyödyn takia, jolloin yksi 
hyöty voi olla heidän arvojensa toteutuminen. Esimerkiksi ruokaa ei osteta pelkästään 
tuotteiden ulkonäön takia, vaan valinnassa saattavat vaikuttaa ravitsemuksellisuus, 
ihmisen elintapa tai käyttötilanne ostettaessa ruokaa kutsutuille vieraille. (Kahle ja 
Kennedy 1989, 5-6.) 
                                                 
1 OMIaRD – tutkimuksesta saa lisätietoja suomalaisen tutkimuspartnerin Internet-sivuilta osoitteesta 
http://www.mtkk.helsinki.fi/tutkimus/omiard.htm tai tutkimuksen kotisivuilta 
http://www.irs.aber.ac.uk/omiard/.  
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Arvojen merkitystä ei ole unohdettu markkinointitutkimuksissa. Arvotutkimuksissa 
hyödynnetään tietoa ihmisen kognitiivisen ajatusrakenteen muodostumisesta ja erilais-
ten asioiden linkittymisestä ihmisen mielessä. Ihmisen kognitiivisen ajatusrakenteen 
tavoitteena on kehittää erilaisia abstrakteja luokitteluja ihmisen tekemille havainnoille 
tiedon käsittelyn helpottamiseksi. Arvot ovat tämän rakenteen kaikkein abstraktein 
muoto yksilön muistiin jäsentyneissä tiedoissa. Saataessa arvo linkittymään tuottee-
seen, voidaan markkinoinnilla luoda tuotteeseen positiivinen ominaisuus, joka assosi-
oituu valintahetkellä kuluttajan tärkeänä pitämään arvoon. (Kahle ja Kennedy 1989, 5-
6; Peter ja Olson 1996, 53–55.) 
 
Luomutuotanto on tuotantomuotona hyvin arvoperustainen. Luomutuotannon perusta-
na oleviin säädöksiin, niin Euroopan Unionin antamaan säädöstöön (EY:n neuvoston 
asetus 2092/91) kuin kansainvälisen luomualan kattojärjestön ohjeistukseenkin, kuuluu 
huolehtiminen maan ja eläinten hyvinvoinnista sekä ihmisen vastuu hyvinvoinnin edis-
tämisessä. Samalla huomioidaan ihmisen hyvinvointi tuottamalla laadukkaita elintar-
vikkeita, mutta laajennetaan ihmisen hyvinvoinnin käsite koskemaan myös tasapainoa 
luonnon kanssa. IFOAM, joka on luomualan kansainvälinen kattojärjestö, muotoilee 
yleisen tavoitteen siten, että työskentelemällä luonnonmukaisesti kasvien, eläinten ja 
ympäristön kanssa luomutuottajat pyrkivät optimoimaan maatalouden ja ympäristön 
laadun kaikilla aspekteilla taloudellisesti, sosiaalisesti ja ekologisesti kestävällä tavalla. 
(IFOAM, 23.1.2004.) 
 
Luomutuotteet ovat viimeisen kymmenen vuoden aikana vakiinnuttaneet asemansa 
Suomen elintarvikemarkkinoilla. Luomutuotannon peltopinta-ala on saavuttanut seit-
semän prosenttia koko viljelypinta-alasta ja luomutuotannossa on vähän alle 5000 tilaa 
(Kankaanpää 2003). Suomen elintarvikemarkkinoiden arvosta luomutuotteiden osuu-
den on arvioitu olevan noin yhden prosentin luokkaa (Hamm ym. 2004, 58). Finfood 
Luomun teettämän tutkimuksen mukaan vuodesta 1998 jatkunut kasvu luomutuottei-
den markkinoilla on tasaantumassa, vaikkakin esimerkiksi luomumaitotuotteiden ja 
kananmunien myynninkehitys on kasvanut voimakkaasti edelleen. Kuluttajabaromet-
ristä ilmeni, että kuluttajat jakaantuvat Suomessa yhä selvemmin luomusta kiinnostu-
neisiin ja niihin, joita luomu ei kiinnosta. (Rönni 2003.) 
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Luomutuotteiden markkinoinnin edelleen kehittämiseksi on mielenkiintoista tietää, 
miten luomutuotantoon liitettävät arvot ilmenevät luomutuotteiden valintatilanteessa ja 
millainen merkitys niillä on.  
 
1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus 
 
Tässä tutkimuksessa lähdetään ajatuksesta, että tuotteen valintaan vaikuttaa kuluttajan 
arvomaailma, jota hän toteuttaa valintoja tehdessään. Toteutettavat arvot liitetään eri 
tavoin assosioimalla tuotteen ominaisuuksiin tai tuotteen käyttämisestä saatuihin hyö-
tyihin (Reynolds ja Gutman 1988, 12). Tutkimuksen tavoitteena on selvittää miten 
suomalaisten kuluttajien arvot ilmenevät suhtautumisessa luomutuotteisiin sekä miten 
ne painottuvat valintatilanteessa. Tutkimuksessa pyritään empiirisen aineiston pohjalta 
löytämään vastaus seuraaviin kysymyksiin: 
 
- Millainen arvojen ja mielleyhtymien verkosto on suomalaisen kulut-
tajan ostopäätöksen taustalla hänen valitessaan tai jättäessään valit-
sematta luomutuotteen? 
- Miten suomalaisen kuluttajan ostopäätökseen vaikuttavat arvot ja nii-
hin assosioidut ominaisuudet painottuvat luomutuotteita käyttävien ja 
käyttämättömien kesken? 
 
Käytännön markkinointityön tekemistä silmällä pitäen tämän tutkimuksen tarkoitus on 
tuottaa tietoa kuluttajan valinnan taustalla vaikuttavista tekijöistä markkinointitoimien 
kehittämiseen siten, että markkinoinnissa voidaan ottaa huomioon luomutuotteiden 
ominaisuudet, jotka kuluttajat yhdistävät arvoihinsa. Tätä tietoa voidaan hyödyntää 
tuotekehittelyssä, jakelun suunnittelussa, hinnoittelussa ja markkinointiviestinnässä eli 
kaikissa markkinointiin liittyvissä toimissa.  
 
Tutkimus rajataan koskemaan luomumerkkiä ja neljää tuoteryhmää: maito, hedelmät ja 
vihannekset, vilja sekä liha. Luomumerkin osalta pyritään kartoittamaan, mitä kulutta-




1.3 Keskeisiä käsitteitä 
 
Luomu tulee sanasta luonnonmukainen, jolla tarkoitetaan säädöksillä säädeltyä ja val-
vottua tuotantotapaa kasvi- ja eläinkunnan tuotteille. Luomutuotantotavalla pyritään 
viljelemään kasveja, kasvattamaan eläimiä ja valmistamaan elintarvikkeita mahdolli-
simman luonnonmukaisesti hyödyntämällä luonnon omia menetelmiä. Luomutuotan-
non minimivaatimukset pohjautuvat EU asetuksiin. Kansainväliset luomupelisäännöt 
on luonut IFOAM, luomualan kansainvälinen kattojärjestö. Tämän lisäksi eri järjestöil-
lä tai tuottajaryhmittymillä voi olla omia säädöksiä ja ohjeita. Suomessa tuotantoa val-
voo Kasvintuotannon tarkastuskeskus ja elintarvikkeiden valmistusta Elintarvikeviras-
to. Luonnonmukaisesti tuotettujen alkoholituotteiden valvonnasta puolestaan vastaa 
Sosiaali- ja terveydenhuollon tuotevalvontakeskus. Jalostetun luomutuotteen raaka-
aineista on vähintään 95 % luonnonmukaisesti tuotettu. Tuotteen väri ja maku ovat 
peräisin luonnonmukaisista raaka-aineista. Keinotekoisten aromien ja keinotekoisten 
makeutusaineiden käyttö on kielletty. Lisäksi sallittujen lisäaineiden käyttö on hyvin 
rajattua. (Finfood Luomu.) 
 
Arvo on ihmisen pysyvä uskomus siitä, että tietty käyttäytyminen tai päämäärä on ta-
voiteltavaa, silloin arvo antaa merkityksen ja tavoitteellisen suunnan yksilön käyttäy-
tymiselle. Arvot yhdessä muodostavat ihmisen uskomusjärjestelmän, joka on luonteel-
taan hyvin pysyvä ja jonka sisältämien arvojen lukumäärä on rajallinen. Tämän takia 
tutkimuksessa on mahdollista kartoittaa ihmisten arvoja. (Antonides ja van Raaij 1998, 
148.) Aimo Tiilikainen (1999, 9) on eri arvoteorioista yhdistämällä muotoillut arvon 
määritelmän seuraavasti: arvot ovat uskomuksia tai käsityksiä, jotka liittyvät toivotta-
viin elämän lopputuloksiin tai toivottavaan käyttäytymiseen ja jotka eivät ole tilan-
nesidonnaisia. Tässä tutkimuksessa arvoilla yleisesti tarkoitetaan yksilön itsensä tär-
keänä pitämiä asioita, silloin kun ne ovat hänen käyttäytymistään tai päämääriään oh-
jaavia.  
 
Merkitysten ja arvojen mielleyhtymäteoria (Means-End Theory) perustuu kuluttajan 
henkilökohtaisiin arvoihin ja selittää tuotteen ominaisuuksien, seurausten (ominaisuuk-
sien hyödyntämisen positiiviset vaikutukset) ja arvojen keskinäistä riippuvuutta (Rey-
nolds ym. 1997, 4). 
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Merkitysten ja arvojen mielleyhtymäketju tarkoittaa tässä tutkimuksessa vastinetta eng-
lanninkieliselle termille Means-End-Chain. Tämä tarkoittaa mallinnettua rakennetta, 
jossa pyritään kuvaamaan ihmisen kognitiivisen ajattelun kautta syntyvää ominaisuuk-
sien, seurausten ja arvojen ketjua, joilla havainnot linkittyvät muistiin. Arvojen määrit-
täessä seurausten suhteellista merkitystä ja sitä kautta ominaisuuksien merkitystä aut-
taa tämä malli hahmottamaan kuluttajan ostopäätösprosessia hänen yhdistäessään tuot-
teen ominaisuudet itselleen tärkeisiin asioihin. (Reynolds ym. 1997, 4.) Liisa Uusitalo 
(1993, 60) on käyttänyt Means-End-Chain-termin käännöksenä tuotteen väline-
arvoketjua. Tätä ei kuitenkaan käytetä tässä tutkimuksessa, sillä merkitysten ja arvojen 
mielleyhtymäketjulla halutaan korostaa sitä assosiaatioiden vuorovaikutusta, joka eri 
merkityksillä on arvojen ilmentämisessä.  
 
Ketju tarkoittaa yhtä merkitysten ja arvojen mielleyhtymäketjua osana ominaisuuksien, 
seurausten ja arvojen muodostamaa verkostoa (Reynolds ja Gutman 1988, 12). 
 
Laddering – haastattelumenetelmä on syvähaastattelu, jossa pyritään saamaan ihmisen 
kognitiivinen ajatusverkosto aktivoitua, niin että haastattelussa saatavasta aineistosta 
voidaan muodostaa tikkaita (Reynolds ja Gutman 1988, 12). 
 
Tikas tarkoittaa tässä tutkimuksessa suomenkielistä vastinetta englannin ”ladder” sa-
nalle. Tikkaalla kuvataan haastattelussa Laddering-menetelmällä saadun aineiston jä-
sentämistä. Tikas on yhden yksittäisen henkilön ajatusten mallinnus, joka noudattaa 
ominaisuus-seuraus-arvo –hierarkiaa, mutta ei välttämättä sisällä kaikkia näitä osia. Se 
myös käsitellään yleensä haaroittumattomana, jolloin esityksessä pelkistetään enem-
män kuin esitettäessä ketjuja verkostona. (Reynolds ja Gutman 1988, 12; Peter ja Ol-
son 1996, 97.) 
 
Tekstissä käytetään nimitystä kartta tarkoitettaessa termiä Hierarchial Value Map, joka 
tarkoittaa vapaasti suomentaen hierarkkisten arvojen karttaa, joka saadaan yhdistettä-
essä useita tikkaita samaan kuvaan (yhden tai useamman henkilön tikkaita yhdistele-
mällä). Näin syntyy erilaisten merkitysten ja arvojen mielleyhtymäketjuja, jotka yhdes-
sä muodostavat verkoston. Kartta esittää hierarkkisen järjestyksen eri asioiden linkit-




1.4 Teoriaosan rakenne 
 
Teoriaosan luvussa kaksi esitellään tämän tutkimuksen pohjaksi valittu arvoteoria. Lu-
vussa kolme kuvataan ensin lyhyesti kognitiivisen ajatusmallin toimintaa, sillä se on 
taustana esiteltävälle Laddering-haastattelumenetelmälle. Haastattelumenetelmän ym-
märtämisellä on merkitystä sillä saadun aineiston käsittelyn hahmottamiselle. Merki-
tysten ja arvojen mielleyhtymäteoriaa konkretisoidaan ketjujen muodostamisen, koo-
daamisen ja analysoinnin esittelyllä luvussa neljä. Tässä kohtaa pyritään tuomaan esiin 
todennäköisiä aineiston käsittelyn ongelmakohtia sekä mahdollisia ratkaisuja. Kysees-
sä on laadullinen tutkimus, eikä siinä aineiston käsittelyyn ole määrällisen tutkimuksen 
tapaan yksiselitteisiä yleisesti hyväksyttyjä menetelmiä.  
 
Luvussa viisi esitellään lyhyesti aiheeseen liittyvää tutkimusta Suomesta ja Euroopas-
ta. Ulkomaalaiset tutkimukset on valittu myös käytettyjen menetelmien takia, toivoen, 
että niitä voidaan hyödyntää tämän tutkimuksen tulosten vertailussa. Teorioiden, tehty-
jen tutkimusten ja niiden pohjalta syntyvien ajatusten yhdistämisen tuloksena muodos-
tettava tutkimuksen viitekehys esitellään teoriaosan lopussa luvussa kuusi.  
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2 Schwartzin arvoteoria  
 
Shalom Schwartzin muodostama arvoteoria ja arvojen luokittelu on usein viitattu teo-
ria ja näkökulma arvoihin liittyvissä tutkimuksissa2. Teorian käyttökelpoisuutta puoltaa 
sen käyttö useissa eri maissa, joissa se on tutkimuksissa asetettujen erilaisten tutki-
musongelmien ratkaisuissa osoittautunut selkeäksi. Lisäksi Schwartzin muotoilema 
luokittelu ja arvojen jaottelu on osoittautunut merkityksiltään käyttökelpoiseksi. (Puo-
hiniemi 1995, 13–14.) Schwartz testasi luokittelunsa käytettävyyttä esimerkiksi kar-
toittaessaan 49 kansalaisuuden arvoperustaista suhtautumista työhön. Tuloksena hän 
sai muihin aikaisempiin tutkimuksiin verrattavia eroja kulttuurien välillä, mutta myös 
eroja esimerkiksi työhön suhtautumisessa, riskin otossa ja innovatiivisuudessa. 
(Schwartz 1999, 24, 45.) 
 
Lähtökohdan Schwartzin arvoteorialle muodostaa arvojen määrittely yleisluonteisiksi 
tavoiteltaviksi asiantiloiksi, jotka yksilö voi asettaa henkilökohtaiseen tärkeysjärjestyk-
seen, ja jotka ohjaavat hänen valintojaan. Lisäksi lähtökohtana huomioidaan ihmisten 
ja yhteisöjen tarpeiden yhtäaikainen olemassaolo. Ihmisen on yksilöllisten, biologisten 
ja psykologisten tarpeiden lisäksi järjestettävä suhteensa muihin ihmisiin, mutta samal-




Tutkimustensa pohjalta Schwartz esittää arvojen yleismaailmallisen arvojen sisällön 
sekä mallintaa niille rakenteen. Lähtökohtaisena oletuksena on, että arvoja kuvaavilla 
sanoilla on samanlainen tai hyvin samantapainen merkitys eri kielissä ja kulttuureissa. 
Silloin sama arvo asettuu samaan ulottuvuuteen ainakin useimmissa kulttuureissa. 
(Helkama 1997, 250.) Saatuaan selville 10 arvoulottuvuutta, jotka löytyvät kaikista 
kulttuureista, Schwartz järjesti ne yhteen kuvaan mallintaen samalla arvojen keskinäis-
tä vaikutusta toisiinsa. Osa arvoista on toisiaan täydentäviä ja kuviossa lähellä toisiaan. 
Tällainen jako on tehty ensin niiden arvojen kesken, jotka kuvaavat enemmän yksilö- 
tai yhteisökeskeisyyttä. Toiset arvot ovat enemmänkin toisiinsa nähden kilpailevia ai-
heuttaen konflikteja. Konflikteja aiheuttavat arvot ovat kuviossa toistensa vastakohtia 
                                                 
2 Katso esim. Puohiniemi 1995, Grunert ja Juhl 1995 sekä Thøgersen ja Ölander 2003 
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ja aseteltu kuvioon kaksisuuntaisen ulottuvuuden mukaan. Nämä kaksi ulottuvuutta 
ovat muutosvalmius – säilyttäminen horisontaalisena ulottuvuutena sekä itsensä koros-
taminen –  itsensä ylittäminen vertikaalisena ulottuvuutena. (Schwartz 1992, ref. Hel-
kama 1997, 250–251; ref. Puohiniemi 1995, 15–18.) Seuraavassa kuvassa on esitetty 
arvoulottuvuuksien sijoittuminen yhteen kuvaan näiden eri ulottuvuuksien yhteisvaiku-






















Kuvio 1: Schwartzin malli arvojen ulottuvuuksista. (Mukailtu Schwartz 1992; ref. Grunert-Beckmann ja 
Askegaard 1997, 168–169; Helkama 1997, 251; Tiilikainen 1999, 14–15 mukaan.) 
 
Kuvasta puuttuu yhdestoista arvoulottuvuus, uskonnollisuus. Eri tutkimuksissa sille ei 
ole osoitettu selkeää paikkaa. Suomessakaan uskonnolliset arvot eivät edusta mitään 
yhtenäistä aluetta. (Helkama 1997, 258.) Suomessa väestön kattavissa otoksissa us-
konnollisuuteen liitettävät arvot näyttävät olevan enemmän universalistisia kuin hy-
väntahtoisuuteen liittyviä arvoja (Puohiniemi 1995, 82). 
 
Teorian mukaan jokainen yksilö painottaa näistä arvoulottuvuuksista jotain tai joitakin 
niin, että ne muodostavat hänelle edellä mainitun tavoitteellisen tilan tai elämää ohjai-
levan päällimmäisen ohjenuoran. Arvot ovat pysyviä, mutta esimerkiksi elämänkaaren 
eri vaiheissa painotus arvoulottuvuuksien kesken saattaa muuttua nuoruuden aikaisesta 
vaihtelunhaluisuudesta vanhuuden aikaiseen turvallisuushakuisuuteen. Arvot voidaan 
nähdä yksilön keinona tehdä valintoja ja arvioida omaa käyttäytymistään, siten ne tuo-
 14
vat esiin yksilöä motivoivat tekijät (Grunert-Beckmann ja Askegaard 1997, 167). Puo-
hiniemen (1995, 26) tutkimuksessa tätä tarkennetaan vielä siten, että arvot tulevat esiin 
sen verran kuin ne liittyvät valintatilanteessa päätöksentekoon.  
 
2.2 Arvoulottuvuuksien sisältö 
 
Ihmisen on usein vaikea nimetä suoraan elämäänsä ohjaavia ja käyttäytymistään moti-
voivia arvoja, sillä ne vaikuttavat kognitiivisen ajatusrakennelman kaikkein abstrak-
teimmalla tasolla. Näin ollen edellä kuvatut arvoulottuvuudet rakentuvat Schwartzin 
mukaan yhteensä 56 tekijästä, jotka tulevat yleensä helpommin esiin. Esimerkiksi 
”joukkoon kuulumisen tunne” johtaa turvallisuuteen, joka on yksi tavoiteltavista pää-
määristä kymmenen arvoulottuvuuden kuvassa. (Schwartz 1992; ref. Grunert-
Beckmann ja Askegaard 1997, 167–169.) 
 
Schwartzin luokittelemat 56 tekijää ovat suurelta osin osoittautuneet ylikansallisissa 
tutkimuksissa vertailukelpoisiksi. Puohiniemi (1995, 81–83) käytti niitä kaikkia omas-
sa tutkimuksessaan tutkiessaan suomalaisten arvoja ja totesi niiden soveltuvan suoma-
laisten arvojen kuvaamiseen. Tiilikainen (1999, 14–15) käytti myös kaikkia yksittäisiä 
arvoja tutkiessaan suomalaisten elintarvikevalintaan liittyviä arvoja. Hän lisäsi kyse-
lyynsä arvon ”eläinten suojelu”, mutta sen voi ajatella sisältyvän myös universalismin 
sisälle, johon kuuluu ympäristön suojelu ja yhteys luontoon. Seuraavassa taulukko 
esittää arvoulottuvuudet ja niiden yksittäiset arvot.  
 
Taulukko 1: Arvoulottuvuudet ja niiden sisältämät yksittäiset arvot (56 kpl). (Schwartz 
1992; ref. Tiilikainen 1999, 14–15; ref. Helkama 1997, 252.) 
Arvoulottuvuus Sisältö  
 
Hyväntahtoisuus 
Avuliaisuus, rehellisyys, anteeksiantavaisuus, uskolli-
suus, vastuullisuus, kypsä rakkaus, elämän mielekkyys, 
henkinen ja hengellinen elämä, tosi ystävyys 
 
Perinteet 
Perinteiden kunnioitus, nöyryys, uskoon pitäytyminen, 
oman elämänosan hyväksyminen, irtautuminen maail-
man huolista ja murheista, maltillisuus  
 
Yhdenmukaisuus 
Tottelevaisuus, itsekuri, kohteliaisuus, vanhempien ja 




Yhteiskunnallinen järjestys, perheen turvallisuus, kansal-
linen turvallisuus, palvelusten vastavuoroisuus, puhtaus, 




Yhteiskunnallinen valta, arvovalta, varakkuus, julkisen 




















Luovuus, vapaus, omien tavoitteiden valitseminen, itse-




Ympäristön suojelu, yhteys luontoon, laajakatseisuus, 
sosiaalinen oikeudenmukaisuus, tasa-arvo, viisaus, luon-
non ja ympäristön kauneus, maailman rauha, sisäinen 
tasapaino 
 
Taulukossa nimetyt arvot eivät ole silti yksiselitteisiä, jolloin tutkimusmenetelmä ja 
aineiston käsittely saattavat vaikuttaa tehtävään analyysiin. Puohiniemi (1995, 146–
149) oli omassa tutkimuksessaan kyselylomakkeeseen antanut kullekin arvolle vielä 
lyhyen selityksen. Esimerkiksi avuliaisuus oli tarkennettuna ”toisten hyvinvoinnin 
vuoksi työskentelemistä”. Schwartzin arvoteorian suurin anti on lukumäärältään raja-
tussa määrässä sisällöltään määriteltyjä arvoja, joiden käyttö antaa jonkinlaisen rajatun 
kehikon ja siten vertailtavuuden eri tutkimusten välille. Arvojen sisältöjen muotoilusta 
ja merkityksistä kullekin yksilölle voidaan silti edelleen keskustella.  
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3 Laddering-haastattelumenetelmä  
 
Reynolds ja Gutman (1988, 12) kehittivät haastattelumenetelmää nimeltä Laddering 
1980-luvun lopulla. Tämän jälkeen menetelmä on yleistynyt hitaasti ja edelleen käyttö 
muihin haastattelumenetelmiin verrattuna on vähäistä. Menetelmä kehitettiin merkitys-
ten ja arvojen mielleyhtymäteorian pohjalta, jotta voitaisiin ymmärtää kuluttajan tapaa 
tulkita tuotteiden ominaisuuksia hänelle itselleen merkittävien assosiaatioiden kautta. 
Peruslähtökohtana on kahdenkeskinen syvähaastattelu, jolla pyritään aktivoimaan 
haastateltavan kognitiivinen ajatusmalli ja saamaan sen hierarkkinen rakenne esiin.  
 
Grunert ja Grunert (1995, 209–210) kokoavat artikkelissaan yhteen näkökulmia useista 
tutkimuksista, joissa Laddering-haastattelumenetelmää on käytetty. Heidän esittämän-
sä jaottelun mukaan motivaationäkökulma lähtee siitä, että mielleyhtymäketjut ja Lad-
dering-haastattelu tulevat kyseeseen kun hankitaan ihmisluonteen tarkkaa kuvausta 
ostomotiiveista, tarkoittaen perusmotiivien linkittymistä ostokäyttäytymiseen. Ladde-
ring voi tuoda merkityksellistä tietoa kehottaessaan kuluttajaa miettimään ostomotiive-
jaan tavallisesta ostokäyttäytymisestä poikkeavalla tavalla. Toisaalta kognitiivinen 
lähestymistapa painottaa koko merkitysverkoston aktiivisuutta ja merkittävyyttä pää-
töksen teossa, vaikkakin arvotason hyvin abstrakti kognitiivinen luokka ohjaa käyttäy-
tymistä monin tavoin. 
 
Ennen varsinaisen Laddering-haastattelumenetelmän esittelyä käydään lyhyesti läpi 
ihmisen kognitiivista ajatusmallia. Kognitiivisesta näkökulmasta ihmisen käyttäytymi-
nen ohjautuu kognitiivisen rakenteen ja kognitiivisen prosessin kautta. Tällöin kogni-
tiivisella rakenteella tarkoitetaan kokemusten ja muun tiedon järjestymistä ihmisen 
muistiin. (Grunert ja Grunert 1995, 210.) Tämä lähtökohta on osittain pohjana tarkas-










3.1 Ihmisen kognitiivisen ajatusmallin toiminta 
 
Ihmisen kognitiivisen ajatusrakennelman päätehtävä on tulkita, järkeistää ja ymmärtää 
yksilön henkilökohtaisista kokemuksista merkittävät kohdat. Siksi ihmisen vastaanot-
tamista ärsykkeistä kognitiivinen rakennelma luo symboleita ja subjektiivisia merki-
tyksiä, jotka edustavat henkilökohtaista tulkintaa. Ihminen pystyy havainnoimaan eri-
laisia ärsykkeitä, kuten ääniä, värejä ja hajuja ympäristöstään. Samoin ihminen havain-
noi omaa käyttäytymistään ja tunnetilojaan. Havaintojen tulkinta voi sisältää myös 
syvempiä tuotteiden tai käyttäytymisen symbolisia merkityksiä. Tämän lisäksi ihminen 
voi myös tulkita omien havaintojensa ja uskomustensa merkitystä. (Peter ja Olson 
1996, 53.)  
 
Esimerkiksi tietyn tuotemerkin imagoon sisältyy yksilön mielessä tietoa ja uskomuksia 
(havaintoja) tuotemerkin ominaisuuksista, merkkituotteen käytöstä syntyvistä hyödyis-
tä ja soveltuvasta käyttöyhteydestä. Tämän lisäksi kokonaisvaikutelmaan vaikuttavat 
yksilön tekemä arviointi ja tuntemukset sekä tunteet, jotka hän yhdistää tuotemerkkiin. 
Markkinoinnissa onkin ymmärrettävä mahdollisimman hyvin kuluttajan uskomuksia ja 
tuntemuksia vastauksina tehtyihin markkinointitoimenpiteisiin. (Peter ja Olson 1996, 
57.)  
 
Kuluttajan päätöksen tekeminen on monivaiheinen prosessi, joka alkaa ympärillä ole-
van tiedon havainnoinnista. Havainnot tulkitaan henkilökohtaisten merkitysten ja tie-
don luomiseksi, eli aivot järjestelevät saatuja havaintoja. Saatu tieto liitetään vaihtoeh-
tojen vertailuun, jotta annetuista vaihtoehdoista voidaan tehdä valinta. Muistissa olevaa 
jäsenneltyä tietoa käytetään kerättyjen havaintojen tulkinnassa ja eri tietojen yhdistä-
misessä. (Peter ja Olson 1996, 59–61.) Esimerkiksi ollessaan nälkäinen ihminen ha-
vainnoi päivittäistäkin työmatkaansa eri tavoin kuin kylläisenä tai kiireisenä pyrkies-
sään ehtimään ajoissa seuraavaan paikkaan. Muistissa saattaa olla matkan varrella si-
jaitsevien pikaruokaloiden paikkatiedot, mutta nälkäisenä tulee katsottua myös tarjolla 
olevat muut ravintolavaihtoehdot. Ruokalistoja lukiessa mieleen tulee ravitsemussuosi-
tukset, mutta nälkäisenä merkittävin tieto saattaa olla annoksen valmistamiseen vaadit-
tava aika, jonka hetkittäinen painoarvo yhdessä päätöksen tekotilanteessa voi olla rat-
kaiseva. Siten henkilökohtaisesti tärkeät asiat ovat myös tilannesidonnaisia (Walker ja 
Olson 1991, 113).  
 
 18
Muistiin tallentuva tieto rakentuu erilaisista ketjuista. Ihmisen havainnoidessa ja vas-
taanottaessa erilaista tietoa tai saadessa tekemisen kautta kokemuksia aivot tulkitsevat, 
järjestävät ja muodostavat merkityksiä eri asioiden välille. Aktivoitaessa jotain merki-
tystä voivat siihen liittyvät muut merkitykset aktivoitua samalla. Näin eri merkitykset 
linkittyvät muistissa erilaisten ketjujen muodostamaksi verkostoksi. Yksittäiset ketjut 
voivat olla hyvin suoria, vaikka osa verkostoista olisikin monimutkaisia. Niihin sisäl-
tyvä tieto voi olla yleistä tietoa kuluttajan havaitsemista asioista, esimerkiksi jogurtteja 
on tarjolla useita makuja. Toisaalta tieto voi kertoa, miten eri asiat toimivat tai miten 
niitä tehdään, esimerkiksi maustamaton jogurtti soveltuu ruoan laittoon ja lisäämällä 
siihen mausteita saa kastiketta. (Peter ja Olson 1996, 62–68.) Tällaisesta verkostosta 
käytetään myös nimitystä skeema, jolloin sillä tarkoitetaan yksilön mielessä eri assosi-
aatioiden kautta muodostuvaa verkostoa, joka rakentuu hänen kokemustensa, havain-
noimansa tiedon sekä muilta omaksumiensa käytäntöjen kautta. Silloin mielikuvat ja 
assosiaatiot antavat merkityksen yksittäiselle asialle. (Antonides ja van Raaij 1998, 
112.) 
 
Havaintojen kautta ihminen oppii. Ympäristöstä saatu tieto tulkitaan, ja se saattaa tuot-
taa uusia merkityksiä ja uutta tietoa. Monesti havainnot kuitenkin muokkaavat muistis-
sa olevaa tiedon rakennelmaa. Käyttämällä itse jotain tuotetta, havainnoimalla jonkun 
toisen käyttötilannetta tai käsittelemällä tuotteeseen liittyvää saatavilla olevaa infor-
maatiota ihminen kerää yhä enemmän tietoa ja oppii. Samalla muistiin jäsentyy yhä 
enemmän erilaisia merkityksiä ja merkitysten muodostamia linkityksiä. Uusi tieto mo-
nipuolistaa muistissa olevaa verkostoa. Verkoston tullessa yhä laajemmaksi ja moni-
mutkaisemmaksi kognitiivinen rakenne alkaa muokkautua hienosäätöisemmäksi. Mer-
kitykset selkiytyvät ja yleistyvät, jolloin esimerkiksi jonkin tuotteen ominaisuudet 
muodostavat yhteensä merkityksen ”käyttökelpoinen”. Tietojen uudelleen järjestämi-
nen on myös mahdollista. Se kuitenkin edellyttää tietoista pohtimista ja siten asiaan 
liittyvien merkitysten uudelleen järjestelyä. (Peter ja Olson 1996, 69–72.) Tästä voi 
olla esimerkkinä rapujen syöminen ensimmäisen kerran sen jälkeen, kun on vuosikau-
sia vakuutellut, että ei pidä äyriäisten mausta, niiden syöminen on vaikeaa ja ruokana 
ne ovat aivan liian kalliita. Tällaisella henkilöllä on rapujen syömisestä tietty ennakko-
rakenne muistissaan. Matkustaessaan jonnekin satamakaupunkiin, jossa ravut ovat ar-
kipäiväisiä ja edullisia ja saadessaan niitä ravintolassa hyvin laitettuina ja lihat val-
miiksi irrotettuina, saattaa tällainen henkilö muokata käsityksiään kokonaan uuteen 
muotoon. 
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3.2. Laddering-haastattelun toteutus 
 
Laddering-haastattelumenetelmä voidaan jakaa pehmeämpään ja tiukempaan toteutta-
mistapaan. Pehmeämmässä tavassa haastateltava saa ilmaista ajatuksiaan mahdolli-
simman vapaasti, jolloin haastattelija osallistuu ohjailuun mahdollisimman vähän. Tiu-
kemmassa tavassa haastateltavaa ohjataan muodostamaan yksi tikas kerrallaan ja mah-
dollisimman tarkasti vielä eri tasojen mukaisessa järjestyksessä. Joka tapauksessa 
haastateltavat saattavat liikkua asiasta ja abstraktiotasosta toiseen, jättää lauseita kes-
ken tai todeta haastattelijalle, että kyllähän sinä tämän tiedät. Tiukemmalla haastatte-
lumenetelmällä koetetaan välttää tai ratkaista näitä tilanteita siten, että haastattelu ete-
nee ja tuloksena on aineistoa, josta voidaan muodostaa tikkaita koodausvaiheessa. 
(Grunert ja Grunert 1995, 216.) 
 
Haastattelussa kysymysten pohjana on kysymys: ”Miksi se on tärkeätä sinulle?” Tällä 
kysymyksellä pyritään kartoittamaan eri tasojen (ominaisuudet, seuraukset ja arvot) 
liittyminen toisiinsa. Haastattelulla koetetaan kartoittaa haastateltavalle henkilökohtai-
sesti merkittävät tavat, joilla hän järjestelee ja luokittelee tietoja mielessään. Menetel-
mä toimii parhaiten, kun haastateltava ajattelee realistista tilannetta ja tuotteita, joita 
hän oikeasti käyttää tai käyttäisi. Koska tutkimuksen kohteena on haastateltava eikä 
itse tuote, on tärkeää saada esille tärkeimmät käyttötilanteet ja tuotteet, joista ominai-
suuksien kautta päästään eteenpäin. Tilanne saattaa aiheuttaa haastateltavalle poikkea-
van kriittistä suhtautumista omiin ajatuksiinsa, sillä hän joutuu arvioimaan mielessään 
olevien asioiden keskinäistä tärkeyttä. Toisaalta kognitiivisen ajatusmallin mukaan 
aktivoimalla yksi merkitys voidaan aktivoida useita eri ketjuja yhden merkityksen ta-
kaa, jolloin havainnot omista ajatuksista kertovat rakenteen aktivoitumisesta. (Rey-
nolds ja Gutman 1988, 12, 16.) 
 
Haastattelutilanteessa tulee huomioida, että tilanne on mahdollisimman rauhallinen. 
Haastateltavalle tulee luoda luottamuksellinen ja avoin ilmapiiri. Haastateltavaa voi 
rohkaista kertomaan asiat täysin siten kun hän ne kokee, sillä tässä menetelmässä ei ole 
olemassa oikeita tai vääriä vastauksia. Haastattelun tarkoituksenahan on kartoittaa se 
tapa, jolla kukin haastateltavista näkee ja kokee maailmansa. Ennen haastattelun alkua 
voi haastattelija kannustaa vielä haastateltavaa antamaan vastaukset kysymyksiin, jotka 
hänestä saattavat tuntua itsestään selviltä tai jopa hiukan naurettavilta. Koska tavoit-
teena on saada mahdollisimman aito ajatusmalli esille, ei haastattelija saisi antaa haas-
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tateltavalle esimerkkivastauksia tai ohjata niitä. Laadullisessa haastattelututkimuksessa 
on aina mahdollisuus haastattelijan harhaan ja vaikka haastattelijan tuleekin pitää haas-
tattelu kontrollissa, tulee haastattelijan kiinnittää erikoisesti huomiota omaan käytök-
seensä. Saadakseen mahdollisimman tarkkoja vastauksia tulee haastattelijan pysyä 
yksinkertaisissa kysymyksissä toistamalla kysymys haastateltavan antamilla sanoilla 
mieluummin kuin tulkitsemalla niitä. (Reynolds ja Gutman 1988, 12–13.) 
 
3.2.1 Haastattelun ongelmakohtia 
 
Reynolds ja Gutman (1988, 15) esittävät artikkelissaan, että tekniikassa on kaksi pe-
rusongelmaa. Se että, haastateltava ei ehkä tiedä vastausta esitettyyn kysymykseen, on 
niistä toinen. Esimerkiksi kysyttäessä miksi jokin seuraus on hänelle tärkeä saattaa 
haastateltava sanoa, ettei hän tiedä, koska hänellä ei ole vastausta valmiina. Haastatte-
lussa tämän alemman tason seurauksen tärkeyden syitä voi koettaa kartoittaa kysymäl-
lä, mitä tapahtuisi, jos haastateltavan aikaisemmin mainitsemia ominaisuuksia tai seu-
rauksia ei olisi. Tätä tutkijat alkoivat kutsua negatiiviseksi haastatteluksi. Tämä tiedos-
tamaton syy yleensä löytyy, kun haastateltava ajattelee tilannetta, jossa hänen toivo-
mansa merkitykset puuttuvat. Toinen vaihtoehto on ajatella tiettyä tuotteen käyttöti-
lannetta tai aikaisempaa kokemusta tuotteen käyttämisestä. Keskustelemalla asiasta 
tällä tavoin, vastaus yleensä löytyy, sillä näin asia voidaan konkretisoida ja käsitellä 
tietyssä yhteydessä.  
 
Toinen haastattelussa eteen tuleva ongelma saattaa olla asioiden tuleminen liian lähei-
seksi tai herkäksi itselle, jolloin niitä ei haluta paljastaa ulkopuoliselle haastattelijalle. 
Silloin haastattelija voi siirtyä käyttämään kysymyksissä kolmatta persoonaa tai roh-
kaista haastateltavaa antamalla esimerkin itsestään, jolloin haastateltava ei kokisi jou-
tuvansa vertailtavaksi. Tämän käyttö saattaa johtaa liian suureen haastattelijan harhaan. 
Mahdollisesti yleisin tapa on jättää asia siihen, missä haastateltava vaivautuu ja sanoo, 
ettei halua vastata tai muuten tekee selväksi haluttomuutensa jatkaa. Mikäli haastatte-
lutilanne antaa myöhemmin mahdollisuuden palata asiaan, voi haastattelija koettaa 
uudelleen, jos sillä on merkitystä kokonaisuudelle. (Reynolds ja Gutman 1988, 16.) 
 
Laddering-haastattelumenetelmä antaa haastateltavan vastata omilla sanoillaan ja il-
maista ajatustensa rakentumista vapaasti. Siinä mielessä menetelmä on hyvä kuvaa-
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maan haastateltavan ajatuksia eikä niinkään tutkijan ennalta ajateltuja mielipiteitä ku-
ten esimerkiksi strukturoiduissa menetelmissä. Tikkaiksi muodostettava malli ei kui-
tenkaan ole ihan aito, vaikka hyväksyttäisiin teoria yhden merkityksen mahdollisuu-
desta aktivoida seuraava. Ihmisen mielen ollessa verkosto saadaan Laddering-
menetelmällä aktivoitua koko verkostoa, josta haastattelija pakottaa haastateltavan 
jatkamaan yhdestä merkityksestä kerrallaan. Silloin ei voida sanoa mikä näistä merki-
tyksistä on muihin nähden voimakkaampi. Toisaalta, kun merkitysten välissä ei ole 
tarpeeksi voimakasta sidosta, haastattelu päättyy sen tikkaan osalta. (Grunert ja Gru-
nert 1995, 212–213.) 
 
Haastatteluvaihe ei saisi sisältää sellaista ajatusprosessia, joka ei ole luonnollinen haas-
tateltavalle. Tämä tarkoittaa, että aineiston tulisi kuvata vain sitä päättelyä tai verkos-
ton aktivointia, joka on haastateltavalle luontainen. Haastattelun edetessä on mahdol-
lista, että haastateltava oppii menetelmän. Kysyttäessä jatkuvasti ”mikä on sinulle tär-
keätä… Mihin kiinnität tuotteessa huomiota” ja jatkettaessa siitä yhä uudelleen kysy-
myksellä ”miksi mainitsemasi asia on sinulle tärkeä” haastateltava ajattelee vastausta 
kysymykseen ennen kuin se on esitetty, vaikka hän ei normaalisti asiaa näin ajattelisi. 
(Grunert ja Grunert 1995, 213–214.) 
 
Grunert ja Grunert epäilevät, että käytettäessä erilaisia lähestymistapoja, joita Reynol-
sin ja Gutman (1988, 15–16) kuvaavat tiedostamattoman linkityksen esiintuomiseksi, 
saadaan vastaus eri tilanteeseen kuin alun perin oli tavoite. Jatkettaessa yhä abstrak-
timmalle tasolle saattaa haastateltavan mielessä tapahtua ajatusprosessi, joka vastaa 
enemmän uuden ongelmatilanteen ratkaisua kuin kuvausta olemassa olevasta kognitii-
visen verkoston aktivoinnista. Tämän takia he myös kritisoivat Reynolsin ja Gutmanin 
esittämää lähestymistapaa tiedostamattoman linkityksen esiin tuomisesta. Lähdettäessä 
siitä, että kognitiivinen rakennelma on havaintojen ja oppimisen kautta vahvistettu 
verkosto, ei verkoston aktivoinnista tulisi seurata haastateltavalle olo, että hän löytää 
jotain uutta. Grunert ja Grunert perustelevat, että mielessä olevan rakennelman akti-
voinnin tulisi antaa haastateltavalle tunne jostain tutusta, eikä niinkään tunnetta ”en 
ollut ajatellut asiaa näin ennen”. (Grunert ja Grunert 1995, 213–216.) Tämän Gutman 
(1991, 146) näkee kuitenkin Laddering-menetelmän vahvuutena, sillä hänen mieles-
tään tällöin kuluttaja tulee tietoiseksi itsekin tekemiensä päätösten perusteista, vaikka 
hän on tähän asti ottanut päätöksensä itsestäänselvyyksinä.  
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3.2.2 Haastattelijan roolin merkitys 
 
Grunert ja Grunert (1995, 212, 215–216) kiinnittävät enemmän huomiota haastattelijan 
rooliin haastatteluvaiheessa. Haastattelijan tulisi huomata ero alkuperäisen ajatusketjun 
sekä haastattelun aikana muodostuvan päättelyn välillä ja keskeyttää päättely. Päättelyt 
ovat yleensä aikaavieviä ja polveilevia, jolloin myös haastattelijan on vaikea kontrol-
loida haastattelua. Samoin haastattelijan tulisi antaa luonnollisten ajatusten tulla va-
paasti esiin ja jatkaa kysymyksillään vasta, kun hän selkeästi havaitsee, että haastatel-
tava alkaa pohtia uusia asioita tai jättää lauseen täydentämättä. Osaksi tästä syystä he 
suosittelevat tiukempaa menetelmää silloin, kun haastateltavalla voidaan olettaa olevan 
suhteellisen selkeä ja kehittynyt kognitiivinen ajatusten rakenne, joka yleensä johtuu 
keskinkertaisesta tai korkeammasta sitoutumisesta tai siitä, että haastateltavalla on 
useita kokemuksia tuotteen käytöstä. 
 
Tiukemmalla menetelmällä voidaan välttää haastattelun polveilu sekä osittain myös 
uusien ketjujen rakentaminen, koska tavoitteena on kartoittaa tikas kerrallaan ja lopet-
taa sitten, kun haastateltava ei luonnollisesti osaa jatkaa aloitettua tikasta. Silloin seu-
raava kysymys esitetään välittömästi, eikä anneta aikaa pohtimiselle, jonka seuraukse-
na saattaisi olla uuden tikkaan rakenteen muodostaminen. Joka tapauksessa haastatteli-
jalle Laddering-haastattelumenetelmä on vaikea, sillä hänen tulee osata tehdä ratkaisu 
siitä, milloin kysymyksiä ei enää kannata jatkaa. Tämän lisäksi haastattelijan tulee 
myös osata kuunnella ja ymmärtää hyvinkin erilaisten ihmisten ajattelutapoja siten, 
että kerätty aineisto kertoo haastateltavan eikä haastattelijan kognitiivisesta ajatusra-




4 Merkitysten ja arvojen mielleyhtymäketjujen mallintami-
nen 
 
Merkitysten ja arvojen mielleyhtymäteoria lähtee siitä, että ihmisen mielessä erilaiset 
ketjut ja mielleyhtymien verkostot järjestyvät hierarkkisesti. Lisäksi teoriassa hyödyn-
netään odotusarvoteorian näkökulmaa, joka esittää, että kuluttaja oppii yhdistämään 
tietyt tuoteominaisuudet tiettyihin seurauksiin (Rosenberg, 1956, ref. Reynolds ja 
Gutman 1988, 11). Tätä odotusten ja ominaisuuksien linkkiä he vahvistavat ostokäyt-
täytymisellään. Tästä seuraa, että kuluttajat oppivat valitsemaan tuotteita, joissa on 
heille merkittäviä ominaisuuksia, joiden avulla he voivat saavuttaa toivomiaan seura-
uksia. Merkitysten ja arvojen mielleyhtymäteoria erikoistuu selventämään rationaalista 
käyttäytymistä korostamalla kuluttajalle tärkeitä seurauksia ja erikoisesti henkilökoh-
taisia arvoja. (Reynolds ja Gutman 1988, 12–13.) Siten se on malli kuluttajan kulutta-
miseen liittyvien kognitiivisten rakenteiden kuvaamiseen. Mallintamalla pyritään ku-
vaamaan miten kuluttamiseen liittyvä tieto on ihmisen muistissa järjestetty ja säilötty. 
Oletuksena on hierarkkinen malli, jossa eri abstraktiotasojen kognitiiviset luokat ovat 
vuorovaikutteiset ketjujen ja verkostojen kautta. Samoin oletetaan, että käyttäytyminen 
johtuu hyvin abstraktin luokan, kuten arvojen, linkittämisestä konkreettisiin objektei-
hin. Siten käyttäytymistä pitäisi pystyä selittämään selvittämällä nämä konkreettiset 
objektit, sekä miten ne annetussa tilanteessa tuovat esiin kognitiivisen rakenteen ja 
miten arvot ohjaavat käyttäytymistä. (Grunert ja Grunert 1995, 210.) 
 
Merkitysten ja arvojen mielleyhtymäteorian tavoitteena on ymmärtää, mikä tekee tuot-
teen kuluttajalle henkilökohtaisesti merkittäväksi mallintaen havaittavaa riippuvuutta 
tuotteen ominaisuuksien ja kuluttajan arvojen välillä. Tuoteominaisuuksien oletetaan 
johtavan tuotteen käytön kautta erilaisiin seurauksiin, jotka vuorostaan vastaavat kulut-
tajan arvoihin. Tuloksena on hierarkkisten arvojen kartta, jossa tuotteen ominaisuudet 
ovat linkittyneenä seurausten kautta arvoihin erilaisiksi ketjuiksi, joista muodostuu 
verkosto. Arvojen ajatellaan vaikuttavan siihen, miten kuluttaja yhdistää tuotteen omi-
naisuudet tuotteen käytöstä saatavaan hyötyyn. Siten arvot motivoivat kuluttajaa hänen 
tehdessään ostopäätöstään. (Reynolds ja Gutman 1988, 11–13.) Tämän mallin lähes-
tymisen käyttökelpoisuutta voidaan arvioida silloin, kun teoriaa käytetään selittämään, 
kuinka käyttäytyminen tietyssä tilanteessa selittää tiedon hyödyntämistä kognitiivisesta 
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verkostosta ja miten se on käytettävissä päätöksenteossa (Grunert ja Grunert 1995, 
210).  
 
4.1 Ketjujen sisäinen hierarkia 
 
Eri tasojen hierarkian mukaiseen esittämiseen liittyy eri aiheiden seuraava luokittelu. 
Konkreettinen ominaisuus tarkoittaa tuotteen fyysistä ominaisuutta, joka on selkeästi 
havaittavissa tai käsin kosketeltavissa. Abstrakti ominaisuus tarkoittaa tuotteen subjek-
tiivista ominaisuutta, jota ei voida yksiselitteisesti mitata. Esimerkiksi hyvänmakuinen 
tai pahanmakuinen ovat yksittäiselle ihmiselle selviä tuotteen ominaisuuksia, mutta 
kaksi kuluttajaa voi kokea asian eri tavoin. Toiminnallinen seuraus tarkoittaa välitöntä 
ja konkreettista seurausta, joka tuotteen käytöstä seuraa. Psykososiaalinen seuraus on 
tuntemus, jonka tuotteen käyttäminen aiheuttaa kuluttajalle. Samoin psykososiaalisen 
seurauksen tasolle kuuluvat ilmaukset, joissa ihminen kuvaa, kuinka hän ajattelee mui-
den näkevän hänet tuotteen käytön seurauksena. Välinearvo tarkoittaa tavoiteltavaa 
käyttäytymisen tilaa, joka abstraktilla tasolla on seurausta tuotteen käytöstä. Päätearvo 
kuvaa kuluttajan toivomaa pysyvää olemisen tilaa (esim. turvallisuus). (Peter ja Olson 
1996, 96.) Hierarkia voidaan esittää myös yksinkertaisemmin jakamalla tasot vain 
tuotteen ominaisuuksiin, käytön seurauksiin ja arvotasoon. Yhdessä ketjussa voi olla 
useampia saman tason merkityksiä ja toisaalta jokin taso saattaa puuttua kokonaan. 
(Reynolds ja Gutman 1988, 12). 
 
4.1.1 Tuotetieto ja tietoisuus itsestä  
 
Edellä esitetty hierarkiatasojen jaottelu jaetaan vielä kahden osatekijän alle, sillä mer-
kitysten ja arvojen mielleyhtymäketju nähdään mallina, joka esittää tuotteen ja kulutta-
jan välillä vallitsevan riippuvuussuhteen. Tuotteen ominaisuudet ja toiminnallinen seu-
raus nähdään osana kuluttajan kokemaa tuotetietoa. Ketjun loppupää puolestaan kuvaa 
kuluttajan tietoisuutta itsestään. (Walker ja Olson 1991, 112.) Seuraavan sivun kuvios-



















Kuvio 2: Tuotetiedon ja tietoisuuden itsestä sijoittuminen merkitysten ja arvojen mielleyhtymäketjuun. 
(Mukailtu Walker ja Olson 1991, 112 sekä Peter ja Olson 1996, 96 pohjalta.) 
 
Tuotetietouteen liittyy tuotteen ulkonäön havainnointi ja arviointi sen ominaisuuksien 
tuomasta hyödystä tai käytettävyydestä. Tässä tapauksessa tuote saa arvion ”hyvännä-
köinen”, koska se vastaa odotukseen ”kauniin punainen”. Havainnoitsija on oppinut, 
että täten tuote voisi ”tuoda väriä ruokaan”.  
 
Tietoisuus itsestä käsittää useita erilaisia tietoja ja havaintoja omasta itsestä, kuten 
konkreettisia tietoja hiusten väristä, mutta myös abstraktimpaa tietoa. Tähän kuuluu 
ajatuksemme tavoitteista, motiiveista ja arvoista. Merkitysten ja arvojen mielleyhty-
mäketjumallin näkökulmasta on tärkeää, että näitä tietoja voidaan kuvata kuluttajan 
mielessä vuorovaikutteisina merkityksinä ajatusten verkostossa hierarkkisesti. Konk-
reettiset tiedot ihmisestä itsestään muuttuvat jatkuvasti. Omasta yksilöllisyydestä ja 
identiteetistä muodostuva sisempi kuva on selkeästi muuttumattomampi. Arvot ovat 
näitä lähes muuttumattomia ominaisuuksia, jotka vaikuttavat hyvin vaihtelevien tilan-
teiden kautta ihmisen käyttäytymiseen. (Walker ja Olson 1991, 111–113.) Yllä olevas-
sa kuviossa nautintojen arvostaminen antaa syyn pieneen itsensä hemmotteluun. Tuot-
teessa olevien ominaisuuksien kautta värikäs ruoka ”tuntuu kivalta”, ja näin se vastaa 




4.1.2 Tilanteen ja kuluttajan arvoon sitoutumisen merkitys 
 
Kuluttajan päätöksenteon tilanteella on suuri merkitys sille, mitkä verkostot aktivoitu-
vat ja minkä varaan päätöksenteko siten perustuu. Päätöksentekotilanteeseen vaikutta-
vat ostotilanteen lisäksi ajateltu käyttötilanne (vrt. arkiruoka vai juhlaruoka), ajan luo-
ma paine (vrt. pikaostoksilla työmatkalla vai torilla lomapäivää viettämässä), sosiaali-
nen ympäristö (vrt. ostaako ruokaa omiin vai perheen tarpeisiin) sekä fyysinen ympä-
ristö. (Peter ja Olson 1996, 104.) Ruokaan liittyvät valinnat ovat arkipäivää ja niihin 
suhtaudutaan helposti rutiinilla, jolloin tavat ja tottumukset ohjaavat valintoja voimak-
kaasti, samalla valintapäätöstä pyritään yksinkertaistamaan (Rantasalo 2003, 97; Kan-
tanen 2002, 184). Helpoimmillaan, ja jopa ilman kognitiivista ajatusprosessia, kulutta-
jan päätöksenteko onnistuu hänen ostaessaan itselleen tuttua ja hyväksi havaitsemaansa 
tuotetta (Antonides ja van Raaij 1998, 265). 
 
Toinen merkittävä tekijä on kuluttajan sitoutuminen arvojen ilmentämiseen. Merkitys-
ten ja arvojen mielleyhtymäketjumallin mukaan sitoutumiseen vaikuttaa kaksi seikkaa: 
päätearvon merkitys kuluttajalle ja linkitysten vahvuus tuotetiedon ja itsetuntemuksen 
välillä. Kuluttaja voi olla voimakkaasti tiettyihin tuotteisiin sitoutunut, jos hän kokee, 
että tuotteen ominaisuudet ovat voimakkaasti sidoksissa hänen tärkeinä pitämiinsä ar-
voihin. Vastaavasti kuluttaja, joka ei näe tuotteen ominaisuuksien johtavan hänelle 
tärkeisiin asioihin, tai tuotteen ominaisuudet linkittyvät vain toiminnallisiin seurauk-
siin, voi kuluttaja pitää tuotetta itselleen täysin merkityksettömänä tai sitoutumisen aste 
on hyvin alhainen. (Peter ja Olson 1997, 103.) Arvot ohjaavat valintoja myös siitä, 
mitä tietoa tuotteista otetaan vastaan. Siten sitoutuminen arvojen toteuttamiseen vai-
kuttaa myös havainnointiin ja eri asioista rakennettaviin mielipiteisiin. (Siukosaari 
1997, 77–78.)  
 
4.2 Aineiston sisältöanalyysi 
 
Shrum ja McCarty (1997, 142, 145) kävivät läpi useita kuluttajien arvoja ja käyttäyty-
mistä selittäviä tutkimuksia ja havaitsivat kolme ongelmallista aluetta: a) mittaamisen 
vaikeus, b) yksilöllisten erojen ymmärtämisen vaikeus ja c) arvoihin liittyvän prosessin 
kokonaisuuden hahmottamisen vaikeus. Kehittääkseen jokaista näistä alueista he suo-
rittivat useita erilaisia tutkimuksia. Mittaamisen parantamiseksi he ehdottavat käytettä-
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väksi eniten - vähiten -tekniikoita kysymysten asettelussa. Heidän mukaansa silloin 
voidaan ehkä parhaiten saada esille linkitysten vahvuuksien erot käyttäytymisen ja 
arvojen välillä.  
 
Kuluttajan tehdessä valintaansa riittävän erilaisten tuotteiden välillä vaikuttaisi loogi-
selta, että tehty valinta on yhteensopivin hänen henkilökohtaisten arvojensa kanssa. 
Kuluttajien välillä on eroja, ja osa heistä on hyvinkin tietoisia omista ajatuksistaan, 
asenteistaan ja arvoistaan. Näyttää siltä, että tarkemman itsetuntemuksen omaavat ovat 
taipuvaisia itsehavainnointiin ja arvioivat sisäistä tunnetilaansa säännöllisesti. Tällaiset 
henkilöt ovat usein tietoisempia arvoistaan ja myös linkityksistä arvojen, eri merkitys-
ten ja käyttäytymisen välillä. Tutkijat ehdottavat, että tämän yksilöiden välisen eron 
ymmärtäminen voisi auttaa tutkimuksessa kuvaamaan arvoja ja käyttäytymistä yhdis-
tävää prosessia. (Shrum ja McCarty 1997, 145–146, 149.) 
 
Kokonaisvaltaisempi ymmärrys kuluttajan mielessä keskenään vaikuttavista merkityk-
sistä saattaisi antaa tietoa käyttäytymistä edeltävistä vaiheista. Silloin tulisi miettiä 
myös arvojen mahdollisia välillisiä vaikutuksia. Tutkimuksissaan Shrum ja McCarty 
(1997, 150, 154–155) päätyivät siihen, että asenteet ja eri merkitykset toimivat välittä-
jinä arvopohjaisen käyttäytymisen toteuttamisessa. Silloin tulee suorien arvo – käyttäy-
tyminen -mallien lisäksi miettiä muiden muuttujien keskinäisiä riippuvuussuhteita. 
Tämän lisäksi tutkimuksissa tulisi heidän mukaansa huomioida myös demografiset 
taustatekijät. Sillä esimerkiksi ikä, tulotaso tai koulutus saattaa vaikuttaa niin arvoihin 
kuin käyttäytymiseen.  
 
Edellä läpikäydyt kohdat tulevat eri tavoin huomioiduksi Laddering –aineiston ana-
lysoinnissa. Keskityttäessä kuluttajalle tärkeimpiin ominaisuuksiin ja siitä seurausten 
kautta arvoihin pyritään saamaan eniten – vähiten -asteikolla ainakin skaalan pää ”eni-
ten” selville. Henkilökohtaiset eroavuudet ja erilaiset merkitykset, jotka välittävät ku-
luttajien arvojen ilmentämistä, pyritään saamaan esille aineiston koodaamisella. Huo-
mioimalla analyysissä koko kartoitettu verkosto voidaan koettaa havaita myös arvojen 
välillisiä vaikutuksia muuttujien keskinäisten riippuvuussuhteiden kautta. Lisäksi ai-
neistoa on mahdollista ryhmitellä demografisten taustatekijöiden mukaan mahdollisten 
eroavaisuuksien löytämiseksi.  
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Koko aineiston käsittelyn aikana tutkija kohtaa erialaisia ongelmia, sillä ominaisuuksi-
en, seurausten ja arvojen luokittelu on subjektiivinen prosessi. Silloin saattaa aineistos-
ta jäädä huomaamatta merkittävää tietoa. Erikoisen vaikeata luokittelu on abstraktien 
asioiden kohdalla, jolloin luokittelua ei voi mitata tai muuten havainnollistaa. Käsitte-
lyn vaatimuksista tikkaita kovasti yksinkertaistettaessa ja pakotettaessa suoriksi ket-
juiksi saatetaan menettää haastateltavan todellinen ajatusten kulku. Käytettäessä hie-
rarkkista arvojen karttaa joudutaan aina tekemään valintoja käytettävien merkitysten 
esiintymisen useuden välillä. Silloin tulosten esittämistekniikan vaatimuksista saate-
taan jättää kuvasta vähemmän linkityksiä saavat merkitykset pois, jolloin kartta ei ker-
ro aineistosta saatavaa tulosta kokonaisuudessaan. Erilaisilla tiedonkäsittelyn apuna 
käytettävillä tietokoneohjelmilla on myös omat rajoitteensa. (Lin 2002, 340–341.) 
 
Seuraavaksi käydään aineiston sisältöanalyysiin liittyviä kohtia tarkemmin läpi tikkai-
den muokkaamisen, koodaamisen, arvoluokittelun ja tulosten analysoinnin osalta. Sa-
malla koetetaan pohtia ratkaisuja analyysiprosessin eri vaiheiden ja niihin liittyvien 
valintatilanteiden ratkaisemiseksi. 
 
4.2.1 Tikkaiden muokkaaminen 
 
Aineistosta tikkaita muodostettaessa kahden elementin välinen linkitys on nähtävissä 
siitä, kuinka A saa aikaan B:n. Laddering-menetelmällä koetetaan selvittää suoravii-
vaista assosiaatioiden linkitystä, jolloin kiinnitetään huomiota vain niihin elementtei-
hin, jotka vaikuttavat toinen toisensa esiin tulemiseen. Esimerkiksi haastateltava saat-
taa sanoa, että janoisena hän toivoisi olevansa jossain viileämmässä paikassa, mutta 
saadessaan raikasta juotavaa hän kokee itsensä piristyneeksi. Tässä linkitys on ”raikas 
juotava – pirteä olo”. (Gutman 1991, 144–145.)  
 
Lin (2002, 340–343) lähtee tikkaiden muotoilussa ajatuksesta, että mitä useammin yk-
sittäinen tuotteen ominaisuus linkittyy seurauksiin tai suoraan arvoihin, sitä vahvem-
min se vastaa kuluttajan arvojen toteutumiseen. Sen takia jokainen haaroittuva tikas 
tulisi ottaa mukaan erillisinä tikkaina; jos esimerkiksi maku johtaa kahteen eri seurauk-
seen tulisi ottaa mukaan kaksi tikasta. Samoin mukaan otetaan tikkaat, joissa kaikkia 
kolmea tasoa ei ole, sillä linkitysten vahvuus lasketaan kahden merkityksen välisenä 
frekvenssinä.  
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Kuinka monta tasoa ja erilaista elementtiä tulee olla yhdessä tikkaassa? Haastatteluti-
lanteella on vaikutusta siihen, mitä aineistoa saadaan analysoitavaksi. Näin ollen jo 
haastattelutilanteessa tulisi olla selvillä tapa toimia (vrt. aikaisempi luku 3.2.1 Haastat-
telun ongelmakohtia). Tasojen määrän voi antaa haastateltavan päätettäväksi, silloin 
kun ei yhtään haluta ohjata haastattelua. Toinen vaihtoehto voi olla esitutkimuksen 
avulla kartoittaa mahdollisia vastauksia ja muodostaa malli haastattelutilanteisiin. Nä-
mä molemmat saattavat jättää jotain olennaista löytämättä. Gutman (1991, 145) esit-
tääkin artikkelissaan, että tasojen määrän voi päättää vasta aineiston sisältöanalyysi-
vaiheessa. Lähtökohtana ovat puhtaaksikirjoitetut haastattelut, joista tikkaita muodos-
tetaan jakamalla merkitykset ominaisuus-, seuraus- ja arvotasoille.  
 
Christensen ja Olson (2002) korostavat merkitysten ja arvojen mielleyhtymäteoriaa 
soveltaessaan aineiston käsittelyn tarkkuutta. Heidän mielestään tulee käyttää mahdol-
lisimman tarkasti haastateltujen alkuperäisiä ilmaisuja. Sen lisäksi tulee noudattaa 
luontaista yksittäisten tikkaiden muodostusta. Datan myöhempi käsittely voidaan tehdä 
monipuolisemmin ja analyysi syvällisemmin kun tikkaiden sisältö ja rakenne ovat 
mahdollisimman lähellä alkuperäistä haastattelussa ilmennyttä kokonaisuutta.  
 
Grunert ja Grunert (1995, 217) korostavat luotettavan käsittelyn varmistamiseksi ylei-
sesti hyväksyttyjen luokittelujen käyttämistä. Tällaisia laajasti hyväksyttyjä luokittelu-
säännöksiä ei kuitenkaan Laddering-menetelmää tai merkitysten ja arvojen mielleyh-
tymäteoriaa käsittelevistä artikkeleista löydy. Heidän mukaansa eri tutkimuksissa on 
tullut vastaan erilaisia rajatapauksia kuten merkitysten terveellinen – terveys kohdalla. 
Osassa terveellisyys on ominaisuus tai seuraus, mutta osassa ajatellaan, että terveys on 
aina arvotasolla. Heidän ratkaisunsa luotettavuuden lisäämiseen on käyttää hyväksi 
koko haastattelun asiasisältöä tulkittaessa haastateltavan sanomista ja luokiteltaessa 
sitä eri tasoille. Tämän lisäksi he suosittelevat mahdollisimman pitkien ilmaisujen 
käyttämistä tikkaiden muotoilussa. Samalla tutkijan tulisi kuvata tikkaiden muotoilussa 








Tikkaiden muodostamisen jälkeen alkaa koko aineiston koodaaminen. Yksittäiset il-
maisut tulisi saada ryhmiteltyä kuvaavien koodien alle, niin että aineistosta voidaan 
löytää yksittäisten tikkaiden sijasta monipuolisia eri ketjujen muodostamia verkostoja, 
hierarkkisten arvojen karttoja. Silloin tutkija ryhmittelee haastatteluissa esiin tulleet 
yksittäiset merkitykset selkeästi abstraktimmalle tasolle. (Grunert ja Grunert 1995, 
217, 223.) Koodaamalla haastatteluista saatavat elementit liian tarkasti saadaan kartto-
ja, joissa linkitysten väliset sidokset ovat heikkoja ja suurelta osin kartalla voi olla yk-
sittäisiä merkityksiä ilman linkityksiä. Vastaavasti koodaamalla eri elementit liian laa-
jojen yleistysten alle saadaan linkitysten määrä nostettua, mutta monia mielenkiintoisia 
yksittäisiä merkityksiä hukataan. Yksi ratkaisu olisi tehdä ”sanakirja”, jossa erilaisten 
koodausten sisälle luokitellut merkitykset ovat esillä. Tutkimuksen tavoitteiden mu-
kaan voisi silloin laajentaa tai kaventaa koodausta ja saada aikaiseksi erilaisia karttoja. 
(Gutman 1991, 146–147.) 
 
Pyrittäessä pitämään alkuperäiset ilmaisut mahdollisimman kuvaavina tikkaiden muo-
dostamisvaiheessa, voidaan tällä helpottaa myös koodaamista. Silloin on helpompi 
palata alkuperäiseen ilmaisuun ja siten varmistaa, että koodeja muodostettaessa esi-
merkiksi ilmaisun sävy ei muutu. Tämä edellyttää tutkijalta tarkkaa haastattelujen lu-
kemista tarvittaessa yhä uudelleen. (Christensen ja Olson 2002.) Lisäksi voidaan käyt-
tää eritasoista koodistoa, jossa hyvin laajasta yksittäisten ilmaisujen määrästä vähitel-
len ryhmittelemällä ja koodin abstraktiotasoa nostamalla voidaan vähentää koodien 
määrää. Tämä tarkoittaa esimerkiksi aluksi kaikkien makuun viittaavien ominaisuuksi-
en käsittelyä sellaisenaan, seuraavassa vaiheessa jaottelua hyvää ja pahaa makua ku-
vaaviin koodeihin ja lopulta ehkä pelkkää makua kuvaavaa yhtä koodia. Koodaus on 
vaikea ja monivaiheinen prosessi, joka antaa tutkijalle laajan liikkumavapauden. Tu-
losten arvioimiseksi tulisikin koko koodausvaihe antaa toisistaan riippumattomille tut-
kijoille, jolloin haetaan keskinäinen kompromissi tai tarkasti selvittää prosessin eri 
vaiheet ja koodaussäännöt ulkopuolisen arvioinnin mahdollistamiseksi. (Grunert ja 







Gutman (1991, 147) pohtii arvojen luokittelun ongelmallisuutta, sillä haastateltavat 
eivät välttämättä käytä arvoistaan tarkkoja määritelmiä. Esimerkiksi ”hyvä perhe-
elämä” saattaa olla jollekin haastateltavista yhtä merkityksellinen kuin erilaisissa arvo-
tutkimuksissa erikseen määritelty arvo. ”Joukkoon kuulumisen tunne” tarkoittaa ihmi-
sille eri asioita, joten tulee päättää, voidaanko sitä pitää kaikkien kohdalla arvona.  
 
Osittain tähän ongelmaan voidaan vastata hyödyntämällä tikkaiden muokkaamisessa ja 
koodaamisessa arvotasojen luokittelussa valittua arvoteoriaa. Yhdistettäessä merkitys-
ten ja arvojen mielleyhtymäteoria ja Schwartzin arvoteoria saadaan arvoille useita eri 
tasoja. Kuluttajien on yleensä vaikea nimetä kaikkein syvimmillä olevia käyttäytymistä 
motivoivia arvoja, mutta Schwartzin teoriaa hyödyntämällä voidaan mallintaa eri taso-
jen vuorovaikutusta. Susanne Grunert-Beckmann, joka on useissa tutkimuksissa käyt-
tänyt merkitysten ja arvojen mielleyhtymäteoriaa aineistonsa käsittelyssä ja kuvaami-
sessa, kiteyttää yhdessä Søren Askegaardin kanssa tekemässään tutkimuksessa arvojen 
eri luokat ja niiden toisiinsa linkittymisen seuraavasti: 
 
Arvo on tilannesidonnainen, henkilökohtainen merkitysrakenne, jossa ta-
voite (pääte- tai välinearvo) ilmentää sitoutumista, joka liittyy moti-
voivaan arvoulottuvuuteen. Lisäksi se on arvioitu merkittävyytensä mu-
kaan yksilön elämää ohjaavana periaatteena. (Grunert-Beckmann ja As-
kegaard 1997, 167.) 
 
Tämä määrittely kuvaa arvorakenteen useita tasoja. Yksilö arvioi arvoulottuvuuden eri 
arvojen keskinäisen tärkeyden oman elämänsä ohjenuorina, jolloin joku arvoulottuvuus 
korostuu erittäin tärkeänä ja toinen vähemmän tärkeänä. Sitoutumistaan eri arvoulottu-
vuuksiin yksilö ilmentää tilannekohtaisesti erilaisten pääte- ja välinearvojen kautta.  
 
Seuraavan sivun kuviolla pyritään havainnollistamaan kymmenen arvoulottuvuuden ja 
niistä ihmisen muodostaman tärkeysjärjestyksen aktivoitumista useamman arvotason 
kautta. Lähtökohtana on Schwartzin kymmenen arvoulottuvuutta, jotka muodostavat 
korkeimman ihmisen käyttäytymistä ohjaavan tason. Ympyrällä kuvattu taso on niin 
abstrakti, että sitä ihminen tulee itse harvoin ajatelleeksi, mutta hän toimii tämän tason 
vaikutuksesta ilmentäen niitä pääte- ja välinearvojen tasolla. Pääte- ja välinearvoiksi 
luokitellut arvot suuntautuvat kukin tietylle arvoulottuvuudelle, jolloin toimiminen 
niiden mukaan ilmentää yksilön henkilökohtaista arvoulottuvuuksien tärkeysjärjestys-
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tä. Ihminen sitoutuu erilaisiin päätearvoihin arvioidessaan itselleen tärkeimmät käyt-
täytymistään motivoivat arvoulottuvuudet. Päätearvojen toteuttaminen voi liittyä use-











Kuvio 3: Arvojen jakaminen eri tietoisuuden tasoille. (Mukailtu Reynolds ym. 1997, 5 sekä Schwartz 
1992; ref. Grunert-Beckmann ja Askegaard 1997, 167–169 mukaan.) 
 
Kuviossa ajatellaan tumman nuolen kuvaavan yksilön sisäistä painotusta, jonka hän on 
tehnyt eri arvoulottuvuuksien välillä ja siten se on hänen käyttäytymistään eniten oh-
jaava tekijä. Esimerkiksi painottaessaan universalismia, hän ilmentää tätä arvoulottu-
vuutta useampien päätearvojen kautta kuten arvostamalla ykseyttä luonnon kanssa 
(päätearvo) ja ympäristön suojelua (välinearvo). Sama henkilö todennäköisesti arvos-
taa tasa-arvoa ja maailman rauhaa (päätearvoja) ja suvaitsevuutta (välinearvo). Harva 
henkilö kykenee itse nimeämään toimintaansa ohjaavia arvoulottuvuuksia. Sijoittamal-
la erilaiset väline- ja päätearvot Schwartzin arvoulottuvuuksien alle tikasrakenteen 
arvotasolle voidaan laajaakin aineistoa koodata yhtenäisemmäksi ja siten analysoida 






4.2.4 Tulosten analysointi 
 
Lopulta analyysissä yhdistetään kaikki yksilölliset tikkaat ja saadaan siten erilaisia 
ketjuja. Ketjut ovat silloin yhdistelmiä monista tikkaista, jolloin välttämättä yhdellä-
kään haastateltavista ei ilmene yksittäistä ketjua täysin vastaavana tikkaana. Riippuen 
mielenkiinnosta ja tutkimuksen tavoitteesta yksilöllisiäkin tikkaita voidaan verrata, 
mutta useamman henkilön näkemyksiä yhdistämällä voidaan saada eräänlaisia proto-
tyyppejä esille. (Gutman 1991, 145–146.) 
 
Aineiston käsittelyssä tulee ottaa kantaa myös eri linkitysten voimakkuuteen. Yksikin 
haastateltava saattaa toistaa yhden tai useamman linkityksen haastattelussaan, mutta 
analyysin kannalta on vaikea kysymys, onko se yksiselitteisesti merkki linkin vahvuu-
desta. Haastateltavalta voi kysyä haastattelun lopussa hänen mielipidettään vahvimpiin 
linkityksiin. Kuitenkin haastateltavalle esitettävät laajemmat vaatimukset sanomiensa 
analysoinnista voivat viedä osan menetelmän vahvuudesta, kuvata spontaanisti omaa 
käyttäytymistä tuote tai tilannesidonnaisesti. Yhdistämällä useamman haastateltavan 
tikkaita voidaan kuitenkin eri linkitysten useuden ajatella kertovan myös sen tärkey-
destä tai asioiden painottumisesta. (Gutman 1991, 145–146.) 
 
Analysointia voidaan parantaa mm. kiinnittämällä huomiota kunkin merkityksen kaik-
kiin mahdollisiin linkityksiin eli tarkastelemalla yhdestä merkityksestä lähtevien linki-
tysten lukumäärää. Sillä voidaan ajatella, että yksi ominaisuus voi johtaa erilaisten 
seurausten kautta useampaankin arvoon ja on siten tärkeämpi kuin ominaisuus, joka 
johtaa vain yhteen suuntaan. Siten tavoitteena on löytää ne ominaisuudet, jotka 
useimmin johtavat kuluttajien arvoihin. (Lin 2002, 340–343.) 
 
Kaikki ominaisuudet eivät johda arvoihin asti, mutta toisaalta jokin ominaisuus johtaa 
lopulta useampaan. Tutkimuksessaan Lin (2002, 342, 344–347) kiinnitti lisäksi huo-
miota seurausten ja arvojen välisiin linkityksiin ja niiden voimakkuuteen. Vahvimmat 
linkitykset löytyivät psykososiaalisten seurausten ja välinearvojen välillä. Siten tuot-
teiden tuli tyydyttää psykososiaaliset odotukset tuotteen käytön seurauksista tyydyt-
tääkseen kuluttajan arvoja.  
 
Karttoihin voidaan kiinnittää huomiota eritavoin. Ensimmäiseksi tulee katsoa keskei-
simmät rakenteet, jotka ovat linkittyneet moneen suuntaan sekä ovat ajateltavissa vah-
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voiksi merkityksiksi sisältäessään useamman henkilön linkityksiä. Tämän jälkeen ana-
lysointia voi jatkaa arvotasolta. Mitä arvoja kartalla on kaikkiaan ja miten monitahoi-
sesti ne ovat linkittyneet? Yleensä voidaan havaita yksi dominoiva arvo ja siitä johtu-
vat linkitykset. Tämä kertoo voimakkaammasta sitoutumisesta tietyn arvon ilmentämi-
seen, vaikka muut arvot ovat silti läsnä. Kaiken kaikkiaan muodostettuja karttoja tulisi 
arvioida kuluttajien mielikuvamallina, joka mahdollistaa eri kognitiivisen rakenteen 
aktivoitumisen eri tilanteissa. Siten esimerkiksi kuluttajan valitessa ruokaa itselleen tai 
perheelleen saattaa verkostosta aktivoitua eri ketjut, vaikkakin lopputuloksena saattaa 
olla saman arvon erilainen ilmentäminen. (Christensen ja Olson 2002.) 
 
Myös Grunert ja Grunert (1995, 219–224) korostavat kokonaisuuksien tulkintaa sekä 
sitä, mihin tarkoitukseen tulkintaa tehdään. Haluttaessa ennakoida kuluttajien käyttäy-
tymistä tulisi tarkastella vain suhteellisen homogeenisen ryhmän karttoja, sillä muuten 
voidaan saada väärä kuva mielleyhtymien linkittymisestä. Toisaalta haluttaessa nähdä 
isomman ryhmän pääasialliset linkitykset, voidaan samaan kuvaan tulostaa hyvinkin 
heterogeenisen ryhmän tulokset. Lisäksi voidaan valita, millä linkitysten ilmenemista-
solla karttoja analysoidaan. Christensen ja Olson (2002) kiinnittävät huomiota myös 
puuttuviin linkityksiin. Silloin ryhmien väliset erot eivät tule niinkään ilmenevistä ar-
voista, sillä ne voivat olla samat tai lähes samat. Ryhmät eroavat silloin linkitysten 
erilaisen rakenteen perusteella ja tämä saattaa olla ratkaiseva tieto tulosten hyödynnet-
tävyydessä.  
 
Aurifeille ja Valette-Florence (1995, 267–272, 276–277) edustavat puolestaan koko-
naisnäkökulmasta poikkeavaa ketjujen selkeää ja pitkälle vietyä merkitysten yksinker-
taistamista. Yksinkertaistaminen tehdään ryhmittelemällä saadut merkitykset painotus-
ten mukaan koodeiksi kolmelle tasolle. Heidän lähtökohtansa on, että merkitysten ja 
arvojen mielleyhtymäketjuja voidaan käyttää joko etsimällä yksittäiseltä kuluttajalta 
hänen dominoivin ketjunsa ja siten ryhmittelemällä vastaavan ketjun omaavat kulutta-
jat omaan ryhmäänsä tai tutkimalla kuluttajan kaikki ketjut ja painottamalla ketjuja sen 
mukaan, mikä on tärkeää päätöksen teossa. Heidän mallissaan alkuperäisestä verkos-
tosta poistetaan kaikki risteävät ketjut, jolloin tavoitteena on saada useita selkeitä yk-
sittäisiä ketjuja esiin. Näille he laskevat erilaisilla matemaattisilla malleilla merkittä-
vyysarvot ja käyttävät niitä lopullisessa analyysissä. Tämän menetelmän etu on heidän 
mukaansa sen antama strateginen tieto kaikkein tärkeimmistä ketjuista, jolloin päätök-
sissä voidaan keskittyä niihin. Toinen merkittävä etu on menetelmän kautta saatava 
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sisällöllinen määrittely kunkin ryhmän merkittävimmälle merkitysten ja arvojen miel-
leyhtymäketjulle.  
 
Ketjujen keskinäisen tärkeyden valintaa yhden haastateltavan osalta ei voida tässä tut-
kimuksessa tehdä, koska haastattelut on jo tehty ja käytettävissä on vain niiden litte-
roinnit. Näin tutkijalla ei enää ole mahdollisuutta kysyä haastateltavalta tarkennuksia 
hänen antamiinsa tikkaisiin. Tämä estää käyttämästä Aurifeillen ja Valette-Florencen 
edustamaa analyysinäkökulmaa, vaikka sillä erot eri ryhmien välillä olisi ehkä sel-
vimmin löydettävissä.  
 
Tässä tutkimuksessa analyysi toteutetaan kokonaisnäkökulmasta ja ottamalla huomi-
oon mahdollisimman tarkasti haastatteluissa esiintulevat tikkaat haaroittumisineen. 
Analyysissä tikkaat tulostetaan eri kuluttajaryhmien mukaan, jolloin voidaan ajatella, 
että tikkaat kuvaavat jollain tavoin homogeenisen ryhmän karttoja. Kaikkiaan analyysi 
pyritään tekemään mahdollisimman monipuolisesti. Silloin karttoja tulkitaan kokonai-
suuksina, linkitysten useuden ja eri koodien saaman merkitysten kautta.  
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5 Luomutuotteiden valintaa kartoittavia tutkimuksia 
 
Kuluttajan luomuvalintaa ja luomuun liittyviä mielleyhtymiä on tutkittu useissa mais-
sa. Luomu on ollut myös osana erilaisissa asenteita mittaavissa tutkimuksissa, vaikka 
päähuomio on voinut olla esimerkiksi kuluttajien osoittaman vastuuntunnon kartoitta-
misessa.3 Silloin tutkimusten kysymysasetelmassa on verrattu luomutuotteita käyttävi-
en kuluttajien käyttäytymisen eroavaisuutta esimerkiksi kierrätyksen tai muun yhteisön 
hyväksi ajateltavan vastuunkantamisen suhteen. Seuraavassa on tarkasteltu suomalaisia 
ja joitakin ulkomaalaisia luomukulutukseen liittyneitä tutkimuksia antamaan yleisku-
vaa vallitsevasta tilanteesta.  
 
5.1 Luomutuotteiden kuluttajatutkimuksia Suomessa 
 
Suomalaisissa luomun kulutukseen liittyvissä tutkimuksissa on tutkimuskysymysten 
asettelussa useammin pyritty kartoittamaan eri tekijöitä, jotka vaikuttavat luomutuot-
teen valintaan. Silloin tutkimuksissa ei välttämättä ole luokiteltu saatuja tietoja eri ta-
soille, vaan tulokset ovat enemmänkin listoja erilaisista ominaisuuksista. Eroa on myös 
tutkimusten kokonaistavoitteissa, osa on keskittynyt luomuun liittyviin kysymyksiin ja 
osassa luomu on ollut yhtenä osana laajempia tavoitteita.  
 
5.1.1 Ruokatottumukset 2000 – luvulla 
 
Kuluttajatutkimuskeskuksessa tutkittiin 2000-luvun ruokatottumuksia haastattelemalla 
kaupan keskusliikkeiden myyntijohtoa ja suurimpien ruokatehtaiden tuotekehittelystä 
vastaavia henkilöitä, ruokatoimittajia, kotitalousopettajia ja ravitsemusterapeutteja se-
kä eri-ikäisiä ja eri perhevaiheissa eläviä kuluttajia. Tavoitteena oli selvittää ruokatot-
tumusten ja ruokatalouden hoidon tulevaisuuden suuntauksia käyttämällä tulkintake-
hyksenä ruoan tuotantoon ja kulutukseen vaikuttavaa ruokajärjestelmää. Elintarvike-
ketju toimijoineen, ruokaan liittyvän informaation tuottajat ja välittäjät sekä yhteiskun-
nan arvot ja rakenteet sekä taloudellinen ja teknologinen kehitys katsottiin osiksi ruo-
kajärjestelmää. Tutkimuksessa kävi ilmi, että ruuan elämyksellisyyden, yksilöllisyyden 
korostamisen ja vaivattomuuden lisäksi tulee korostumaan terveellisyys, eettisyys ja 
                                                 
3 Katso esim. Grunert ja Juhl 1995; Thøgersen ja Ölander 2003. 
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ekologisuus. Näistä eettisyys ja ekologisuus olivat abstrakteina käsitteinä hiukan vai-
keita hahmottaa, jolloin niiden konkretisointi oli vaikeampaa. Tutkimuksessa kaikki 
haastatellut liittivät käsitteet eettisyys ja ekologisuus luomutuotantoon, siten sitä pidet-
tiin tämän suunnan konkreettisena ilmaisuna. (Varjonen 2001, 1-10.) 
 
Samassa tutkimuksessa kuluttajat toivat esille luomuruuan turvallisuutta, puhtautta ja 
kotimaisuutta. Heillä oli myös käsitys, että luomuruoka on terveellistä. Turvallisuus 
tuli esille luottamuksesta kotimaiseen tuotantoon, jolloin uskotaan, että pienessä maas-
sa kontrolli toimii. Samoin usko kotimaisten tuottajien moraaliin oli vankka. Tavan-
omainen tuotanto nähtiin lähes luomuna, jolloin luomutuotanto ei ollut välttämätön tae 
ruoan turvallisuudelle. Terveellisyys tuli kuluttajahaastatteluissa esille monipuolisen 
ruokavalion ohella myös esimerkiksi suolan tai rasvan välttämisenä ruokavaliossa. 
Terveellisyyteen liitettiin myös allergiaa aiheuttavien ainesosien välttäminen, eikä ruo-
assa saisi olla siihen luontaisesti kuulumattomia aineita, kuten lisäaineita, jäämiä tai 
GMO -ainesosia. (Varjonen 2001, 10–28.) 
 
5.1.2 Luomuun liitetyt mielikuvat jalostettujen tuotteiden kehittämiseksi 
 
Arvola ja Lähteenmäki (2003, 13–17) kartoittivat ryhmäkeskusteluilla kuluttajien mie-
likuvia ja uskomuksia jalostetuista luomutuotteista markkinalähtöisen tuotekehityksen 
pohjaksi. He keräsivät kuluttajien kommentteja ja mielipiteitä heille esitetyistä luomu-
tuotteiden valokuvista. Osa tuotteista ja niiden tuoteselosteista oli tutkimusta varten 
keksittyjä. Näin kuluttajille voitiin tarjota pohdittavaksi tuotteita, joita ei vielä ole luo-
muna tarjolla.  
 
Heidän tutkimuksensa mukaan kuluttajien suhtautuminen luomujalosteisiin riippui 
kuluttajien erilaisesta luomukäsityksestä. Perinteisempään luomukäsitykseen kuului 
paikallisuus, maalaisuus, perinteisyys ja yksityisyrittäjyys. Silloin luomutuotteeseen 
liitettiin yksinkertainen resepti, jalostamattomuus ja ravitsemuksellinen terveellisyys. 
Tätä mielikuvaa enemmän painottaneet odottivat luomujalosteelta käsintehtyä ulko-
muotoa, joka kertoisi paikallisesta pienestä tuottajasta. Nykyaikaisemman luomukäsi-
tyksen omaavat ilmaisivat tärkeimpänä luomutuotantotavan ja siten itse tuotteen erot 
verrattuna tavanomaiseen. Heille tuotteen raaka-aineilla, jalostusasteella tai tuoteomi-
naisuuksilla ei ollut yhtä suurta merkitystä. Tälle ryhmälle luomutuotteelle riittäviä 
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lisäarvoa tuovia ominaisuuksia olivat luomutuotannon periaatteellinen kannatus mm. 
ympäristö- ja eettisten vaikutusten takia tai tuotteen suhteellinen paremmuus esimer-
kiksi terveellisyyden kannalta. (Arvola ja Lähteenmäki 2003, 73.) 
 
Keskusteluissa luomuun liitettiin seuraavia käsitteitä: luonnollisuus, puhtaus, terveelli-
syys ja ympäristöystävällisyys. Lisäksi keskusteluissa pohdittiin luomutuotteisiin koh-
distettua luottamusta. Luonnollisuus ja puhtaus menivät usein keskusteluissa päällek-
käin terveellisyyden kanssa, sillä luonnollista pidettiin puhtaana ja puhdasta terveelli-
senä. Keskusteluissa nousi esiin, että puhtauteen tai luonnollisuuteen liitettyjä vihjeitä 
olivat tuotteen kotimaisuus, lisäaineettomuus, tuotteen käsittelemättömyys ja tuotteen 
koostumuksen tai käsittelyn yksinkertaisuus. Kaikki edellä mainitut vahvistivat usein 
myös mielikuvaa terveellisyydestä. Sillä luomutuotanto nähtiin tapana tuottaa puhtaita 
tuotteita. Tämän lisäksi luomutuotteilta kuitenkin odotettiin myös ravitsemuksellista 
terveellisyyttä. Silloin tuotteet, jotka ovat rasvaisia, suolaisia tai liian makeita, voisivat 
olla vaikeammin miellettävissä luomutuotteiksi ainakin osalle kuluttajista. Osa keskus-
telijoista arvioi myös koko terveellisyysvaikutusten kokonaiskertymää valinnoissaan. 
Arvioidessaan sen liian pieneksi he kokivat luomutuotteeseen sijoittamisen turhaksi. 
(Arvola ja Lähteenmäki 2003, 75–77.)  
 
Arvolan ja Lähteenmäen (2003, 78) mukaan ympäristöystävällisyyttä ei luomun koh-
dalla keskusteluissa yleensä asetettu kyseenalaiseksi, sillä keskustelijat olettivat tuotan-
totavan olevan ympäristöystävällisen. Jalostettujen luomutuotteiden osalta ympäris-
töystävällisyyttä arvioitiin hiukan kriittisemmin, jos tuotteeseen käytettiin paljon ul-
komailta tuotuja raaka-aineita. Silloin tuotteen ympäristöystävällisyyttä alensivat kul-
jetusmatkat. Vastaavasti kotimainen tai paikallinen alkuperä vahvisti ympäristöystäväl-
lisen tuotteen mielikuvaa. 
 
Kuluttaja ei voi itse varmistua luomutuotteiden ympäristöystävällisyydestä tai terveel-
lisyydestä, jolloin he ovat riippuvaisia saamastaan tiedosta. Tiedon saannin tärkeys 
nousi esille, sillä kuluttajat haluavat olla varmoja luomutuotannosta ja tuotteen olevan 
todella luomutuote. Tämän lisäksi keskeistä oli tunne tuottajan tai kauppiaan henkilöi-
tymisestä, jolloin luottamusmielikuva vahvistui. Luottamusta tuotteeseen lisäsi tunne 
siitä, että tietää, miten ja missä tuote on tehty. Lisäksi luottamusmielikuvaa vahvistivat 
tutut valmistajat ja merkit. (Arvola ja Lähteenmäki 2003, 78–79.) 
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5.1.3 Luomun hyväksyntä tai torjunta valintatilanteessa 
 
Väitöskirjassaan Teuvo Kantanen (2002, 112–116, 184.) kuvaa kuluttajan ostovalintaa 
ostotilanteessa päivittäistavarakaupassa. Tutkimukseen osallistuneet henkilöt tekivät 
ostoskierroksen kaupassa ja selittivät sen jälkeen tekemiään valintoja. Kaikkein voi-
makkaimmin haastatteluissa nousivat esiin elintarvikkeisiin lisättyjen tai niihin joutu-
neiden vahingollisten aineiden aiheuttamat terveysriskit. Haastateltavat, jotka kokivat 
henkilökohtaisen terveysriskin mahdollisuuden, kuvasivat näitä aineita myrkyiksi. 
Terveyden ja myrkyiksi mainittujen aineiden välistä suhdetta kuluttajat yksinkertaisti-
vat voimakkaasti tässä tutkimuksessa. Kantanen selittää tätä käyttäytymismalliperus-
taiseksi tarjonnan hallinnaksi, joka on usein helpoin ja nopein tapa ratkaista valintateh-
tävä, minimoimalla kognitiivinen panos. Silloin kuluttajan ei tarvitse edes tiedostaa 
syitä valitsemansa tuotteen takana. Haastatteluissa tuli eri tavoin ilmi kuluttajien ylei-
nen pyrkimys yksinkertaistaa päätöksen tekemistä. Silloin esimerkiksi ”Hyvää Suo-
mesta”- alkuperämerkkiä käytettiin valmiina päätössääntönä tuottamaan luonnonmu-
kainen valinta.  
 
Haastatellut saivat itse määrittää, mitä tarkoittivat luonnonmukaisilla elintarvikkeilla, 
ja tässä tutkimuksessa se tarkoitti osalle käsittelemätöntä, kotimaista tai luonnosta saa-
tavia tuotteita kuten sieniä tai marjoja. Nämä eivät ole ilman kontrollointia luomutuot-
teita. Otettaessa keskusteluissa esiin varsinainen luomu haastateltavat uskoivat luomun 
tarkoittavan puhtautta ja usein käsittelemättömyyttä. Osa kuluttajista, jotka muuten 
sanoivat hakevansa luonnonmukaisuutta, eivät kuitenkaan nähneet riittävää eroa suo-
malaisen tavanomaisen ja luomun välillä. Eettinen tuki suomalaisille maanviljelijöille 
oli myös vahva. Näille kuluttajille luomun hyväksyminen edellyttäisi osittain tavan-
omaisen kotimaisen elintarvikkeen ominaisuuksien tiedostamista riittämättömän puh-
taina. (Kantanen 2002, 121–124.) 
 
Saadakseen tutkimuksessa tarkemmin esille luomuun liittyvän päätöskäyttäytymisen 
Kantanen toi haastattelussa esille luomuvaihtoehdon olemassa olon. Haastateltavien 
reagoinnin mukaan kuluttajat luokiteltiin luomun seuraamus- tai mielikuvaperusteisesti 
hyväksyviin ja torjujiin. Hyväksyjillä useimmin mainitut luomuun liitetyt ominaisuu-
det olivat puhtaus, jäämättömyys, terveellisyys, kotimaisuus ja pienviljelijöiden tai 
tuottajien tukeminen. Hyväksyjissä oli osa säännöllisiä luomutuotteiden käyttäjiä, jotka 
olivat valinneet luomutuotteita jo ennen kysymyksen asettelua. Heille luomu oli selkeä 
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vaihtoehto. Torjujille tavanomaisen tuotteen valintaa auttavat seikat olivat kotimaisen 
tuotannon tukeminen, hyvänmakuiset, luontaisesti vähän käsitellyt tuotteet, edulliset 
tai järkevänhintaiset tavalliset tuotteet, helppokäyttöisyys tai sitten tuttua tuotetta, ku-
ten kuluttajan suosimaa leipää, ei ole luomuna. Tuttua tuotetta hakevat sekä kuluttajat, 
jotka hakevat tietoisesti esimerkiksi vähäsuolaisia tuotteita, jättivät luomuvaihtoehdon 
usein huomiotta. Heistä moni ei nähnyt luomulla mitään tai ainakaan riittävän tärkeää 
merkitystä itselleen. (Kantanen 2002, 130, 139, 143–153.) 
 
5.1.4 Luomutuotteen ostopäätösprosessiin vaikuttavia tekijöitä 
 
Tanja Rantasalo (2003, 64–97) haastatteli pro gradu -työssään kuluttajia selvittääkseen 
heidän luomuelintarvikkeiden ostoon ja ostopäätösprosessiin vaikuttavia tekijöitä. 
Näissä haastatteluissa nousi voimakkaasti esille haastateltujen asenteet luomutuottei-
den terveellisyyttä kohtaan. Samalla terveellisyys oli tekijä, joka nostatti eniten positii-
visia asenteita luomutuotteita kohtaan. Samoin kuin Kantasen tutkimuksessa, tässä 
tutkimuksessa haastatellut tiedostivat selvästi yhteyden terveellisen ruuan ja terveyden 
välillä. Luomutuotteeseen liitettiin mm. aitous, käsittelemättömyys, maaseudun roman-
tisointi, eläinten ja luonnon hyvinvointi, kotimaisuus sekä oma hyvinvointi. Suomalai-
seen luomuun luotettiin, mutta ulkomaalaista epäiltiin, koska ei oltu varmoja valvo-
taanko sitä yhtä tarkasti kuin Suomessa.  
 
Haastatellut pitivät elintarvikkeen makua tuotteen tärkeimpänä laatutekijänä. Lisäksi 
ruualla saattoi olla voimakkaasti sosialisoiva vaikutus ja ruuan kulutuksella pyrittiin 
viestimään arvoja ja asenteita. Omasta terveydestä ja luonnon hyvinvoinnista huoleh-
timista ilmaistiin käyttämällä luomutuotteita. Luomutuotteet koettiin myös turvalli-
semmiksi kuin tavalliset elintarvikkeet. Turvallisuutta lisäsi luottamus tuotteiden val-
vontaan. Haastatellut kokivat myös mielihyvää voidessaan edistää ekologisesti kestä-
vämpää ja eettisempää tuotantotapaa valitsemalla luomutuotteita. Varsinaiset valinnat 
kuitenkin tehdään kiireessä ja kaikkien kulutusvaatimusten huomioiminen oli näillekin 
haastatelluille liian työlästä. Voimakkaana ostopäätökseen vaikuttavana tekijänä nou-





5.1.5 Luomun asennebarometri 
 
Finfood Luomun teettämissä kyselytutkimuksissa on kuluttajien luomuun suhtautumis-
ta kartoitettu vuodesta 1998 lähtien. Luomu on saavuttanut uskollisen asiakaskunnan ja 
noin viidennes suomalaisista ostaa jotain luomutuotetta säännöllisesti. Vuoden 2003 
lopussa tehdyssä asennebarometrissa luomuun suhtautumista kysyttiin säännöllisiltä 
käyttäjiltä. Vastaukset esitettiin hyvien ja huonojen kokemusten sekä vaikutusten laa-
juuden suhteen. Säännöllisten käyttäjien kokonaisvaikutelmaan vaikutti eniten tuoteva-
likoiman riittävyys, tiedon saanti luomusta ja luomutuotteista, sekä valvonnan luotetta-
vuus. Suurin piirtein samalla tasolla asioihin vaikutti myös houkuttelevuus ja säily-
vyys. Näiden jälkeen turvallisuus, terveys, tuoreus, maku, lisäaineettomuus, vaikutus 
kotieläinten ja ympäristön hyvinvointiin ja vaikutus lähiruuan tarjontaan olivat sään-
nöllisten käyttäjien luomutuotteen ostoon vaikuttavia tekijöitä tärkeimmästä päästä. 
Tämän lisäksi mainittiin tietoisuus siitä, että tekee oikein, pakkausten ympäristöystä-
vällisyys ja kotimaisista luomutuotteista saadut positiivisemmat kokemukset kuin ul-
komaalaisista. (Rönni 2003.) 
 
5.1.6 Arvot luomun ostopäätöksen taustalla 
 
Sadan suomalaisen kuluttajan syvähaastattelulla pyrittiin OMIaRD – tutkimuksen ku-
luttajaosiossa kartoittamaan luomutuotteiden käyttäjien ostomotiiveita ja luomua käyt-
tämättömien perusteita ja mielikuvia siitä, miksi he jättivät luomutuotteen valitsematta. 
Haastatelluista noin puolet käytti luomutuotteita säännöllisesti. Luomua käyttämättö-
mistä kuluttajista osa ei ollut edes kokeillut luomutuotteita. (Kujala 2003, 1.) 
 
Terveyden painottaminen oli voimakkain motivaatiotekijä luomutuotteen valinnan 
takana. Oman terveyden ja perheenjäsenten terveydestä, erikoisesti lasten, huolehtimi-
nen yhdistettiin hyvinvoinnin ja elämänlaadun arvostamisen kautta luomutuotteiden 
valintaan. Käyttäjät kokivat luomutuotteet terveellisiksi tuotteiksi, joissa oli hyvä alku-
peräinen maku sekä korkea laatu. Valitsemalla luomutuotteen he ajattelivat voivansa 
välttää terveysongelmia, jotka liitetään keinolannoitteisiin, kasvinsuojeluaineisiin ja 
muihin kemikaaleihin sekä lisäaineisiin, jotka ovat käytössä tavanomaisen tuotannon 
puolella. Tehtyään terveellisenä pitämänsä valinnan he kokevat voivansa paremmin ja 
kokevat olonsa turvalliseksi. (Kujala 2003, 3.) 
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Kujalan (2003, 3) mukaan toinen selkeä tekijä oli eläintuotteiden kohdalla eläinten 
hyvinvoinnin arvostaminen. Kasvikunnan tuotteiden kohdalla esiin nousi ympäristön 
suojelun ja kestävän kehityksen arvostaminen. Luomutuotteiden käyttäjät näkevät 
luomutuotannon hyvänä ja ovat valmiita tukemaan sitä. Huoli maaseudulla asuvien 
elinkeinon mahdollisuuksista ja yhteisen hyvän arvostamisen pohjalta lähtevä käyttäy-
tyminen tuli myös esille, mutta vähemmän kuin terveyteen ja ekologisiin seikkoihin 
liittyvät.  
 
Luomua käyttämättömien haastatteluista tuli esille neljä selkeää syytä, minkä takia he 
eivät valitse luomutuotteita. Suurin este tuntui olevan, että he eivät näe merkittävää 
eroa luomutuotteen ja tavanomaisen tuotteen välillä. He eivät myöskään usko luomu-
tuotteiden olevan terveellisempiä. Samalla he kokevat luomutuotteet selkeästi liian 
kalliiksi eivätkä ole halukkaita maksamaan korkeaa hintaa ilman hyvää syytä. Tämän 
lisäksi luomutuotteiden ostaminen on heille liian vaikeaa. Saatavuus on heikkoa, vali-
koima on kapea, joten he ottavat mieluummin tuntemansa tutun tuotteen tavanomaises-
ta kauppapaikastaan. Siten heidän ostoksensa sujuvat nopeasti ja tavarat löytyvät hel-
posti. He tuntevat olonsa hyväksi säästettyään aikaa ja rahaa, jonka he voivat käyttää 
muihin tarkoituksiin. (Kujala 2003, 8.) 
 
Tämän lisäksi luomua käyttämättömät toivat usein esille luomutuotteiden huonon laa-
dun. Kokeilleet eivät olleet huomanneet maussa mitään eroa ja usein tuotteiden laatu 
oli tuottanut heille lisää pettymyksiä. Luomutuotteisiin ei myöskään täydellisesti luo-
tettu. Luomua kättämättömätkin halusivat syödä terveellisesti ja huolehtivat perhees-
tään, mutta heille suuremman tyydytyksen tuottavat kotimaiset tuotteet. Kotimaiset 
tuotteet vastaavat heidän odotuksiinsa. (Kujala 2003, 9.) 
 
5.1.7 Yhteenveto suomalaisista tutkimuksista 
 
Tiivistetysti edellä mainituista tutkimuksista voi sanoa, että luomun liittäminen tervey-
teen ja terveelliseen ruokaan korostuu. Johanna Mäkelä toteaa tutkimuksessaan ”Syö-
misen rakenne ja kulttuurinen vaihtelu”, että käsitykset terveellisestä ruuasta hyväksy-
tään usein ilman kyseenalaistamista. Samalla terveellisyys näkemyksenä on helposti 
yksiulotteinen ja ilman täsmällistä määrittelyä. Syömisen ja elämisen kunnollisuuden 
kohdalla terveys ja terveellisyys ovat eräänlaisia taikasanoja. (Mäkelä 2002, 213–215.) 
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Suomalaisessa terveyskäyttäytymisen tutkimuksessa on päädytty myös tulokseen, jossa 
terveyttä kyllä pidetään arvona, mutta arkisissa valintatilanteissa se ei välttämättä ole 
tärkein valintoihin vaikuttava arvo (Aukee 2003, 207).  
 
Toinen korostuva seikka on kotimaisuuden esiintuominen. Kotimaisuus liitetään hyvin 
usein luotettavuuteen ja tietynlaiseen turvallisuuden tunteeseen. Kotimaiset tuotteet 
ovat samalla ”niitä vanhoja tuttuja”, jolloin tuotteen kokeminen läheiseksi lisää luot-
tamusta. Kotimaisten tuotteiden suosiminen liitettiin myös huoleen suomalaisesta työl-
lisyystilanteesta tai maataloustuotannon säilymisestä vastaisuudessa.  
 
Yksittäisiä ominaisuuksia, kuten hyvä maku, tuoreus, saatavuus ja hinta, tulee myös 
esiin valintatilanteessa, kuten minkä tahansa elintarvikkeen kohdalla. Hinta nähdään 
näistä kaikkein usein merkittävämpänä esteenä luomutuotteen valinnalle. Silloin tuot-
teeseen muuten liitettävät positiiviset mielikuvat tai uskomukset eivät riitä vakuutta-
maan kuluttajaa korkeammasta hinnasta.  
 
Suomessa luomutuotteisiin liittynyt kuluttajatutkimus on suurelta osin pyrkinyt kartoit-
tamaan erilaisia tekijöitä ostopäätöksen takana. Tutkimukset ovat toinen toistaan tuke-
via, sillä eri tavoin on saatu toistensa kaltaisia tuloksia. Vielä on osittain selvittämättä 
esiin tulleiden yksittäisten seikkojen vaikutus kokonaistilanteessa ja miten eri seikat 
painottuvat valintatilanteissa. Kuten terveyskäyttäytymistutkimuksesta käy ilmi, terve-
yttä arvostetaan, mutta elintarvikkeiden valintatilanteessa se ei välttämättä ole ratkai-
seva seikka. Mikäli terveyden arvostaminen olisi voimakkain ostopäätöksen taustateki-
jöistä, kuluttajat ostaisivat sitä, mitä yleisesti hyväksytysti pidettäisiin ravitsemukselli-
sesti oikeana. Osassa edellä minituissa tutkimuksissa kuluttajat itse käyttävät ilmaisua 
”ilmentää arvojaan ja asenteitaan” toteuttaessaan erilaisia valintoja. Mitä tämä arvojen 
toteuttaminen on ja millaisia asioita ihmiset punnitsevat mielessään tuotteita valites-







5.2 Luomutuotteiden kuluttajatutkimuksia Euroopassa 
 
Eurooppalaisia luomuun ja luomutuotteiden kuluttamiseen liittyviä tutkimuksia on 
kohtalaisen runsaasti. Seuraavaan on valittu vain niitä tutkimuksia, jotka ovat koko-
naan keskittyneet tutkimaan luomukulutusta Laddering-menetelmällä sekä analysoin-
nissa merkitysten ja arvojen mielleyhtymäteoriaa hyödyntämällä.  
 
5.2.1 Arvot luomun ostopäätöksen taustalla Englannissa 
 
Makatouni (2002, 345–352) haastatteli Laddering-tekniikalla 40 englantilaista kotona 
asuvan lapsen vanhempaa selvittääkseen mitä luomuruoka tarkoitti heille. Haastattelu-
jen analysoinnissa esiin tuli 402 haastateltaville ominaista merkitystä, jotka tutkija luo-
kitteli 87 koodiksi.  
 
Tuloksena kartoitetut arvot sijoittuivat kolmeen luokkaan: a) ihmiskeskeiset arvot, ku-
ten vastuu perheestä sekä oma ja perheen hyvinvointi, b) eläinkeskeiset arvot, kuten 
eläinten ja heidän oikeuksien kunnioittaminen ja vastuu eläimistä sekä c) ympäristö-
keskeiset arvot, kuten ympäristön suojelu. Voimakkaimmin näistä tuli esiin tutkijan 
nimeämä ”terveystekijä”, joka oli päämotivaation lähde ostaa luomutuotteita. (Maka-
touni 2002, 345–352.) 
 
Lähes puolet vastanneista aloitti perustelunsa luomutuotteiden torjunta-aineetto-
muudella. Tämä liitettiin merkitysten ja arvojen mielleyhtymäketjussa vastuuseen per-
heestä sekä omaan hyvinvointiin ja terveyteen. Eläinten hyvinvointikin liitettiin ihmi-
sen hyvinvointiin, sillä ajatus ”olet sitä mitä syöt” tuli vastauksissa selvästi esille. Näin 
eläinten hyvän elämän ajateltiin tuottavan ihmisille terveellisiä tuotteita. Huoli ympä-
ristön suojelun tarpeellisuudesta tuli esille torjunta-aineiden kohdalla. Lisäksi van-
hemmat ajattelivat lastensa hyvinvointia, jos heillä on mahdollisuus kasvaa ”terveellä 






5.2.2 Arvot luomun ostopäätöksen taustalla Italiassa 
 
Italialainen tutkimus tehtiin haastattelemalla 60:ta kuluttajaa Laddering-menetelmällä 
tavoitteena ymmärtää kuluttajien tuotetietoutta ja suhtautumista luomuruokaan. Mene-
telmä valittiin, koska sillä tavoiteltiin syvemmän tiedon keräämistä myös luomutuot-
teiden ostamisen esteistä. (Zanoli ja Naspetti 2002, 647.) 
 
Zanoli ja Naspetti (2002, 648–650) valitsivat tutkimukseen tiukemman Laddering- 
tekniikan perustelemalla, että luomukuluttajien sidonnaisuus ruuan valitsemistilantee-
seen on voimakkaampi kuin kuluttajilla yleensä. Lisäksi valintaa voitiin perustella sil-
lä, että kuluttajat ovat käyttämiensä elintarvikkeiden osalta asiantuntijoita. Tutkijat 
myöntävät, että keskimääräinen asiantuntijuuden taso oli kuitenkin melko alhainen, 
sillä luomutuotteita oli heikosti saatavilla ja siten kuluttajilta puuttui tarvittua tuotetie-
toa. Vastanneista 35 oli säännöllisiä luomutuotteiden käyttäjiä ja loput käyttivät luo-
mutuotteita epäsäännöllisesti. Kaikki vastanneet olivat myös perheensä ostoksista vas-
taavia.  
 
Aineiston käsittelyvaiheessa tutkijat käsittelivät erikseen tikkaat, joissa asiat ilmaistiin 
negaatioina, esimerkiksi ”ei ole tarjolla – epäkäytännöllinen myyntipaikka – ei ole ai-
kaa”, jolloin ne eivät menneet sekaisin vastaavan positiivisen tikkaan kanssa. Aineis-
ton koodasi kaksi toisistaan riippumatonta tutkijaa, jotka selvittivät mahdolliset epä-
selvyydet yhdessä. Tuloksena oli 41 koodiin avulla jäsennelty aineisto, jossa arvojen 
kohdalla oli sovellettu Schwartzin arvoluokittelua. (Zanoli ja Naspetti 2002, 649–650.) 
 
Zanoli ja Naspetti (2002, 650–651) muodostivat tuloksina kaksi eri karttaa kummalle-
kin ryhmälle (säännölliset ja epäsäännölliset luomukuluttajat), näin positiiviset ja nega-
tiiviset tikkaat esitettiin erikseen. Molemmilla ryhmillä terveyteen linkittyneet merki-
tykset olivat keskeisiä, mutta ne eivät syrjäyttäneet muita arvoja. Satunnaisilla käyttä-
jillä korostui henkilökohtainen tyytyväisyys mielihyvän saavuttamisesta, joka oli mah-
dollista hyvänmakuisilla ja hyvännäköisillä tuotteilla. He arvostivat nautintoja ja halu-
sivat saada enemmän irti elämästään. Säännöllisten käyttäjien kartassa oli voimak-
kaammin esillä ekologisuus, halu hakeutua tasapainoon luonnon ja ihmisen välillä ja 
kestävän kehityksen tulevaisuus. Samoin he korostivat hyviä suhteita muihin ihmisiin. 
Tutkijat epäilivät tämän johtuvan säännöllisten käyttäjien korkeammasta tilannesidon-
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naisuudesta, jolloin heidän merkitysten ja arvojen mielleyhtymäketjujen verkosto oli 
myös moniulotteisempi.  
 
Molemmilla ryhmillä negaatioita ja siten esteitä tuotteiden ostamiselle aiheuttivat tuot-
teiden korkea hinta ja heikko saatavuus. Nämä seikat tulivat voimakkaammin esille 
säännöllisten käyttäjien kohdalla. Epäsäännölliset käyttäjät painottivat enemmän tuot-
teiden huonoa esillepanoa, jolloin ne ovat epäkäytännöllisesti myyntipaikassa ja niiden 
löytäminen on aikaa vievää. Lisäksi molemmat kuluttajaryhmät toivoivat saavansa 
lisää tietoa. He ovat kiinnostuneita aidoista tuotteista, sertifiointi ja tuotteiden etike-
töinti on hyvä alku, mutta eniten kuluttajat halusivat tietää, kuinka luomutuotanto ja 
jalostus eroavat tavanomaisesta. (Zanoli ja Naspetti 2002, 651–652.) 
 
Tutkijat vertailivat vielä saatujen tikkaiden määrää ja pituutta säännöllisten ja epäsään-
nöllisten luomukuluttajien kesken, eikä siitä löydetty merkittävää eroa. Kuitenkin 
yleensä satunnaisten käyttäjien tikkaat olivat hiukan lyhyempiä (3 tasoa) kuin säännöl-
listen käyttäjien (3,34 tasoa) keskimäärin. Tätä heidän mielestään voi jo pitää todistuk-
sena käyttäjien korkeammasta sitoutumisesta, sillä teorioiden mukaan hankkiessaan 
yhä enemmän kokemuksia ja havaintoja tuotteesta, kuluttaja todennäköisemmin järjes-
tää tietoja tarkemmin mieleensä. Kokemusten yhä lisääntyessä voi muistista haettavien 
tietojen määrä kuitenkin jossain asiantuntijuuden tasolla vähentyä ja siten tikkaiden 
pituuden ja lukumäärän kehittyminen muistuttaa käänteistä U-käyrää (Sørensen ym. 
1996; ref. Zanoli ja Naspetti 2002, 651).  
 
Zanoli ja Naspetti (2002, 652–653.) huomasivat tuotetiedon ja ilmenneiden arvojen 
lukumäärällä positiivisen riippuvuussuhteen. Lisääntyvä tieto ja kokemus tuotteesta 
antaa kuluttajalle paremman mahdollisuuden valita, mitkä arvot ovat saavutettavissa 
valitsemalla luomutuote. Säännöllisillä käyttäjillä terveyteen johtavat linkitykset olivat 
yksi kokonaisuus, mutta he eivät halua myöskään luopua muista elämän nautinnoista. 
Siten myös nautinnonhakuisuus ja mielihyvä sekä saavutusten arvostaminen ovat osto-





5.2.3 Yhteenveto eurooppalaisista tutkimuksista 
 
Molemmissa tutkimuksissa tuli esiin terveyden korostuminen. Sen lisäksi huoli lapsista 
ja ympäristössä tulee kartoitetuksi. Italialaisessa tutkimuksessa kuluttajan käyttäyty-
mistä ja valinnan taustalla vaikuttavaa kokonaisuutta hahmotettiin kattavammin huo-
mioimalla valintaa täydentävät mielleyhtymäketjut. Ruokaa syödään myös nautinnok-
si, jolloin pelkkä terveellisyys ei ohjaa yksistään valintaa.  
 
Ehkä mielenkiintoisempaa on keskittyä italialaisten tuloksissa luomun ostamisen estei-
siin, sillä poistamalla esteet voitaisiin ilmeisesti lisätä kulutusta. Kaiken kaikkiaan 
myös epäsäännöllisillä luomutuotteiden käyttäjillä oli tuotteista positiivisia mielleyh-
tymiä, jotka linkittyivät heidän tärkeinä pitämiinsä asioihin ja siten arvoihin. Heillä 
kuitenkin ostamisen esteisiin linkittyvät mielleyhtymäketjut ovat voimakkaampia, jol-
loin positiivisilla ketjuilla ei pystytä perustelemaan valintaa tarpeeksi vahvasti. Vahvis-
tamalla näiden kuluttajien positiivisia mielleyhtymiä ja alentamalla esteitä voitaisiin 
lisätä sitoutumista ja siten kulutusta.  
 
5.2.4 Laddering-menetelmän soveltamisesta 
 
Molemmissa tutkimuksissa analyysin pohjana olleiden tikkaiden määrä jää kertomatta. 
Käytettyjen koodien määrä vaihteli myös merkittävästi. Englantilaisessa tutkimuksessa 
ilmeisesti tarkoitetaan, että 402 lausetta on järjestetty tikkaiksi 87 koodin avulla. Italia-
laisessa tutkimuksessa haastateltavia oli reilusti enemmän kuin englantilaisessa, mutta 
koodeja oli silti yli puolet vähemmän.  
 
Kaikkiaan Laddering-haastattelumenetelmää ja merkitysten ja arvojen mielleyhtymä-
ketjuteoriaa hyödyntäneissä tutkimuksissa on harvoin tarkasti selvitetty, miten tikkaat 
on muodostettu haastatteluista. Näin myös eri tutkimusten vertaaminen on vaikeaa, 
sillä hyvin yleiselle tasolle koodattujen tulosten esittäminen pitää sisällään huomatta-
van määrän yksityiskohtaista tietoa, joka ei tule esille. 
 
Tämän tutkimuksen yhtenä tehtävänä on tutkimusongelmaan vastaamisen ohella tuoda 
lisää tietoa Laddering-menetelmällä hankitun aineiston analysoinnista ja merkitysten ja 
arvojen mielleyhtymäketjuteorian hyödyntämisestä.  
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6 Teoriaosan pohjalta muodostettu viitekehys 
 
Edellä kuvatuista teorioista muodostetaan tämän tutkimuksen viitekehys. Kognitiivi-
nen ajatusmalli on yleisesti hyväksytty ihmisen ajatusten mieleen jäsentämisen mallina 
ja päätöksenteossa jäsenneltyä tietoa käytetään hyväksi. Tähän liittyy tikasrakenne, 
jota merkitysten ja arvojen mielleyhtymäteoriassa mallinnetaan. Yksittäiset tikkaat 
ovat vahvasti yksinkertaistettuja, eikä ihmisen käyttäytymistä voida selittää yhden tik-
kaan antamalla tiedolla. Tikasrakenne on kuitenkin tutkimuksessa hyödyllinen, koska 
sillä voidaan jäsentää laadullista aineistoa, jota Laddering-haastattelulla saadaan. Yk-
sittäisiä tikkaita voidaan yhdistää ja vertailla eri kuluttajien välillä, jolloin tieto on hyö-
dynnettävissä. Ihmisen muistin tapa toimia verkostona, jossa yksi merkitys voi akti-
voida toisia, tulee huomioitua muodostamalla saaduista tikkaista eripituisia ketjuja ja 
verkostoja, joissa eri merkitykset voivat linkittyä hyvinkin monella tavalla. Laddering 
–haastattelu perustuu myös näiden assosiaatioiden olemassa oloon ja aktivoimalla 
haastateltavaa miettimään tiettyä konkreettista ominaisuutta, haastateltava saattaa hy-
vinkin spontaanisti kertoa pidemmän ketjun ajatustensa mukaan.  
 
Kognitiivista rakennetta ihminen vahvistaa oppimalla, havainnot ja kokemukset kerty-
vät ja järjestyvät yhä uudelleen. Samalla ihmiselle itselleen tärkeät asiat tulevat hyvin 
huomatuiksi ja käytetyiksi muistirakenteen kehittämisessä. Verrattaessa tässä tutki-
muksessa luomutuotteiden käyttäjiä ja niitä käyttämättömiä pyritään saamaan selville, 
mitkä ovat näille kuluttajille tärkeitä asioita, joita he havainnoivat. Tätä tietoa tulisi 
voida hyödyntää markkinoinnissa niin, että eri kohderyhmille tarjottaisiin heidän tär-
keänä pitämää tietoa havaintojen vahvistamiseksi. Silloin voitaisiin pyrkiä linkittämään 
eri kohderyhmien arvostamia asioita tiettyihin ominaisuuksiin ja vahvistaa kuluttajan 
sitoutumista tuotteisiin, joita hän käyttää.  
 
Kahlen ja Kennedyn (1989,6) mukaan markkinoinnin tehtävä on auttaa kuluttajaa to-
teuttamaan arvojaan. Vaikka kuluttaja ei osaisikaan sanoa, mihin arvoon jokin tuotteen 
ominaisuus ja seuraus linkittyy, osaa hän silti tehdä valinnan joka ei ole hänen arvo-
jaan vastaan. Toisinaan jonkin päätöksen tekeminen tekee arvon toteuttamisesta vaike-
ampaa tai helpompaa. Samalla ihminen on valmis tekemään ostopäätöksensä hyvinkin 
vähäisillä tiedoilla, jos hän kokee, että päätös ei sisällä liian suurta riskiä. (Antonides ja 
van Raaij 1998, 157, 257–258.) Tämä on mielestäni osaperustelu siihen, että aineiston 
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analyysissä myös ”keskeneräiset” tikkaat ovat analyysissä loppuun asti mukana. Tästä 
tutkimuksesta saatava tieto voi auttaa markkinointia tuomaan esille niitä arvoja, joita 
voidaan ajatella olevan ostopäätösten takana vertaamalla haastateltujen kuluttajien 
merkitysten ja arvojen mielleyhtymäketjuja tuloksena syntyvistä kartoista.  
 
Painottamalla tässä tutkimuksessa kognitiivisen verkoston kokonaisnäkökulmaa tulee 
myös koodaus ja analyysivaihe tehdä yksityiskohtia mahdollisimman paljon esiintuo-
valla tavalla. Tätä puoltaa myös näkemys siitä, että arvot eivät välttämättä suoraan oh-
jaa kuluttajan käyttäytymistä. Arvojen linkittymisen käyttäytymisen selittämisessä tu-
lee erilaiset välivaiheet kuvata myös. Tämän lisäksi tietyt ominaisuudet tai toivotut 
seuraukset tuotteiden käytöstä voivat olla ideoita tuotekehitykselle, tuotteiden ase-
moinnille uusiin käyttöyhteyksiin tai markkinointiviestinnän suunnittelun ja toteutta-
misen pohjaksi.  
 
Käyttämällä selkeää ja tunnettua arvoluokittelua voidaan aineiston analysointivaihees-
sa rakentaa tutkimuksen luotettavuutta ja vertailukelpoisuutta tehtyihin tutkimuksiin. 
Samalla arvoluokitusten käyttö jäsentää analyysin tekemistä. Ominaisuudet ja seurauk-
set koodataan riittävän tarkasti, jotta tuoteryhmien väliset eroavaisuudet tulisivat mah-
dollisimman hyvin esille, jos eroja on. Tikkaiden muodostamiseen luodaan selkeät 
säännöt, jolloin aineiston yhtenäisen ja johdonmukaisen käsittelyn tulisi onnistua.  
 
Seuraavan sivun kuvio havainnollistaa arvoteorian, merkitysten ja arvojen mielleyhty-
mäketjujen sekä kuluttajan arvoihin sitoutumisen sekä tilanteen sidonnaisuuden huo-
mioimista tutkimuksen viitekehyksessä. Kuvion ymmärtämisessä tärkeää on huomata 
sanaparin sidonnaisuus (involvement) ja sitoutuminen (commitment) ero4. Sidonnai-
suus riippuu tilanteesta ja kuvaa sitä, miten paljon havainnoinnille ja päätöksen pohti-
miselle pannaan painoa. Sitoutuminen kertoo pysyvämmästä tarpeesta toteuttaa tiettyä 
arvoa tai sitoutumisesta johonkin aatteeseen tai tuotteen käyttämiseen. (Kujala 1992, 
48-57) 
 
                                                 
4 ETT Jouni Kujala on tutkimuksissaan selvittänyt tätä käsitteiden eroa ja todennut niitä käytettävän 
toisinaan virheellisesti tai suomennettaessa termien käyttö voi olla paikoin epäjohdonmukaista.  
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Kuvio 4: Tutkimuksen viitekehys.  
 
Tämän kuvion esittämisessä on lähdetty ajatuksesta, että kuluttajalla on mielessään 
arvoteorian mukaiset arvot, joita hän painottaa tilanteiden mukaan. Kuluttaja on sitou-
tunut erilaisten arvojen toteuttamiseen, jolloin päätearvot osaltaan aktivoivat merkitys-
ten ja arvojen mielleyhtymäketjuja ostopäätöstilanteessa. Tilanteeseen vaikuttavat kui-
tenkin edellä esitetyillä tavoilla tilanne (nälkäinen – juhlaruokaa suunnitteleva), asenne 
(ennakkoluulot – suotuisuus), ostoksen merkittävyys (pieni vai iso riski) sekä tarjolla 
olevat vaihtoehdot ja niiden vertailun mahdollisuus. Tilanteesta johtuen päätöksen teon 
sidonnaisuuden aste vaihtelee rutiininomaisesti lähes ajattelematta tehdystä päätöksestä 
monipuolisesti asioita havainnoivaan ja pohtivaan päätökseen.  
 
Kuvioon ei ole piirretty nuolia verkoston eri merkitysten tasojen välille, sillä ihmisen 
mielessä kyseinen verkosto toimii molempiin suuntiin. Ihminen pyrkii havainnoimaan 
asioita, jotka ovat tärkeitä hänen arvopohjastaan lähtöisin. Toisaalta tehdessään havain-
toja hän suhteuttaa havaintojen merkitystä itselleen siten, miten ne linkittyvät hänen 
arvoihinsa. Näin tuotteen ominaisuudet linkittyvät niiden käytöstä aiheutuneisiin seu-
rauksiin sekä arviointivaiheen jälkeen arvoihin. 
 
Kuviossa ei ole eritelty luomutuotetta erikseen tavanomaisesta elintarvikkeesta. Tämä 
siksi, että tämän tutkimuksen aineisto koostuu luomutuotteita käyttävien ja käyttämät-
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tömien haastatteluista. Tuloksena saatavat kartat sisältävät molemmissa ryhmissä tuot-
teen ominaisuuksien, käytöstä aiheutuvien seurausten ja niiden kautta toteutettavien 
arvojen mielleyhtymäketjuja. Tavoitteena on kartoittaa, miten näiden kuluttajaryhmien 
ostopäätösten taustalla vaikuttavat verkostot eroavat. Samalla tavoitteena on löytää 
painotusten eroavuudet.  
 
Kuviossa alhaisempaa sitoutumista ilmaisevat lyhyemmät ketjut. Tuotteen merkitys on 
silloin vähäinen, sillä kuluttaja ei näe, miten tuote vastaisi hänen arvojensa saavuttami-
seen. Silloin kuluttaja ei kerää yhtä aktiivisesti tietoa tuotteesta kuin kuluttaja, joka 
kokee tuotteen vastaavan hänelle merkittävään arvoon. Mitä sitoutuneempi kuluttaja 
on tietyn arvon toteuttamiseen, sitä monipuolisempi on hänen kognitiivinen rakenteen-
sa, jota hän käyttää perustellakseen ostopäätöstään. Kuluttajalle tuotteiden merkitys 
muodostuu hänen omaksumastaan arvomaailmasta. Valinnoillaan hän ilmentää itseään 
ja sisäisiä asenteitaan ja niiden takana vaikuttavia arvoja.  
 
6.1 Viitekehyksen tulkitseminen markkinoinnin toteuttamisen näkö-
kulmasta 
 
Markkinoijan mielenkiinto edellisessä kuviossa (kuvio 4) kohdistuu olemassa olevien 
linkitysten voimakkuuteen ja tilannesidonnaiseen aktivoitumiseen. Kuluttajan ollessa 
hyvin tietoinen tuotteen ominaisuuksista ja niiden vastaavuudesta hänen arvojensa mu-
kaiseen tarpeeseen voi tuotteen valintatilanne olla lähes automaattinen ja vähän sidon-
naisuutta vaativa. Rakentamalla merkityksiä, jotka vastaavat kuluttajan tärkeinä pitä-
miin asioihin, voi markkinoija lisätä sitoutumista tuotteeseen. Sitoutumisen lisääntyes-
sä kuluttaja havainnoi yhä enemmän tuotteeseen liittyvää tietoa ja kykenee pohtimaan 
sen linkittymistä omiin arvoihinsa. Teorian mukaan jossain vaiheessa linkitykset yk-
sinkertaistuvat ja näin tuotteen ominaisuus voi aktivoida suoraan kuluttajalle tärkeän 
arvon.  
 
Markkinoinnin hyödyntämisen kannalta Reynolds ym. (1997, 6-7) kuvaavat artikkelis-
saan merkitysten ja arvojen mielleyhtymäteorian hyödyntämisen laajentamista myös 
yritysten toteuttamiin mainoskampanjoihin tai organisaatioiden viestinnän vaikuttami-
sen mittaamiseen. Perinteisimmän hyödyntämistavan, eli tuoteasemoinnin, lisäksi he 
esittävät neljä erilaista tapaa hyödyntää merkitysten ja arvojen mielleyhtymäketjujen 
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verkostosta syntyvää karttaa markkinointistrategian kehittämisen suunnitteluun seu-
raavasti: 
– Etsiä kartasta merkittävä ketju, joka ei ole kiinni tietyssä tuotteessa.  
– Vahvistaa heikosti esiin tulevaa ketjua. 
– Kehittää uusia merkityksiä toistaiseksi yhdistämättömien merkitysten 
välille. 
– Luoda uusia merkityksiä, jotka voidaan liittää yhteen olemassa olevi-
en merkitysten kanssa. (Reynolds ym 1997, 6-7.) 
 
Luomumerkkiin liittyvät odotukset ja niistä rakentuvat mielleyhtymäketjut antavat 
osaltaan tietoa luomuun liitettävästä kokonaiskuvasta. Tätä tietoa voidaan analysoida 
myös luomusta toteutettavan viestinnän näkökulmasta yllä olevan listan mukaan.  
 
6.2 Teoriaosan yhteenveto 
 
Kuluttajan käyttäytymisen ymmärtäminen on haasteellinen kenttä. Kuluttaja tekee va-
lintansa moninaisissa tilanteissa, päätöksen tekoon liittyy usein monia muuttuvia teki-
jöitä ja kuluttajat ovat lisäksi yksilöitä. Laddering-menetelmä antaa kuluttajalle yksi-
löllisen mahdollisuuden ilmaista omaa ajatuksen kulkuaan. Merkitysten ja arvojen 
mielleyhtymäketjuiksi muokkaaminen osittain pakottaa saadut ajatukset tiettyyn mal-
liin, mutta silti voidaan ajatella, että ainakin osa käyttäytymiseen vaikuttavista seikois-
ta tulee aitona malliin mukaan. Kognitiivinen ajatusrakenne on ihmiselle ominainen 
tapa järjestellä tietoja. Saataessa edes osa ajatusrakenteesta esille, voidaan saatua tietoa 
hyödyntää kuluttajan käyttäytymisen tulkinnassa.  
 
Kuten edellä esitetyistä tutkimuksista käy ilmi, selitysten aste on hyvin yleisellä tasolla 
puhuttaessa suuremmasta kuluttajien joukosta yhtenäisenä ryhmänä. Markkinoinnissa 
tulisi pystyä lähestymään kuluttajaa henkilökohtaisesti, mutta silti niin, että voidaan 
suunnata tuotteita ja palveluita suuremmalle joukolle yhdellä kertaa. Koettamalla löy-
tää päätöksenteon taustalta kuluttajia riittävästi yhdistäviä piirteitä, voidaan tuotteen 
kehittämistä, siitä viestimistä ja muita markkinoinnin toimenpiteitä sopeuttaa yksilölle 
tunnistettavaksi, mutta samalla suurempaa joukkoa palvelevaksi.  
 
Luomutuotteet ovat mukana kilpailemassa kuluttajan huomiosta. Mihin huomiota kiin-
nitetään ja mikä valinnan lopulta ratkaisee? Valinnan taustavaikutuksista saatava lisä-
tieto auttaa luomutuotteiden markkinoinnin kehittämisessä. 
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7 Empiirisen tutkimuksen tausta ja toteutus 
 
Tässä työssä hyödynnetään keväällä 2002 OMIaRD-tutkimusprojektin aikana kerättyä 
aineistoa. OMIaRD-projektissa oli kuluttajatutkimusosa, jonka aikana haastateltiin 100 
suomalaista kuluttajaa Laddering -menetelmällä. Kerätty aineisto käsitellään uudelleen 
tuoteryhmäkysymysten ja luomumerkkikysymyksen osalta. Pohjan käsittelylle muo-
dostavat nauhoitetuista haastatteluista puhtaaksi kirjoitetut litteroinnit. Haastattelut 
käydään uudelleen läpi, ja viitekehyksen pohjalta muodostetun uuden koodauksen 
avulla koodataan kaikki yhtenevällä tavalla. OMIaRD-projektissa luotu koodikirja pe-
rustui keski-eurooppalaiseen koodikirjaan, jonka sopivuus suomalaisen aineiston ku-
vaamiseen tulee samalla testattua tämän tutkimuksen avulla. OMIaRD-projektissa luo-
tua koodikirjaa tai jo aikaisemmin muodostettuja tikkaita tässä tutkimuksessa ei käyte-
tä. Näin aineistoa käytetään kuin primääriaineistoa.  
 
Seuraavissa kappaleissa käydään tarkemmin läpi aineiston kuvaus OMIaRD-
tutkimuksen osalta ja sen jälkeen tässä työssä käytetyn aineiston kuvaus. Aineiston 
käsittely tikkaiden muodostamisen ja koodaamisen osalta sekä tietokoneohjelman 
avulla tehdyt toimenpiteet kuvataan tarkasti reliabiliteetin rakentamiseksi.  
 
7.1 Alkuperäisen aineiston kuvaus 
 
Haastateltavilta kysyttiin, ostavatko he luomuna maitotuotteita, hedelmiä ja vihannek-
sia tai vilja- ja lihatuotteita. Ostajilta kysyttiin, mitä ominaisuuksia he pitävät tärkeinä 
tuotteita valitessaan ja tästä jatkettiin menetelmän mukaan. Haastateltavilta, jotka eivät 
ostaneet luomutuotteita, kysyttiin, mitä esteitä heillä oli luomutuotteiden ostamiselle. 
Vastatuista ominaisuuksista sekä vertailusta luomun ja tavanomaisen välillä jatkettiin 
menetelmän mukaisesti.  
 
Tuoteryhmäkysymysten jälkeen kaikilta haastateltavilta kysyttiin, millainen olisi hei-
dän mielestään täydellinen luomumerkki, mitä ominaisuuksia siinä pitäisi olla tai mistä 
sen pitäisi kertoa. Tästä jatkettiin menetelmän mukaisesti kartoittaen, miksi kuvatut 
ominaisuudet olivat tärkeitä.  
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7.1.1 Haastateltujen taustatiedot 
 
OMIaRD-tutkimuksessa tätä vaihetta koordinoi tutkimuspartneri Itävallasta. Saadun 
ohjeistuksen mukaan koottiin mahdollisimman edustava näyte kuluttajista. Tavoitteena 
oli saada kolmannes haastatelluista maaseudulta, vaikka luomutuotteiden markkinat 
pääsääntöisesti ovat suuremmissa kaupungeissa. Tämän lisäksi haastateltavan valin-
taan vaikutti hänen suosimansa ostopaikka. Tavoitteena oli saada suomalaista osto-
käyttäytymistä kuvaava painotus, jossa selkeästi näkyy market-kauppojen suosiminen 
kuluttajien keskuudessa. Varsinaisia luomukauppoja Suomessa on muutama, eikä niis-
tä välttämättä saa ostettua kaikkia päivittäistavaroita, jolloin näitäkin kauppoja suosivat 
kuluttajat käyttävät myös muita kauppapaikkoja. Seuraavassa taulukossa on koottuna 
haastatteluihin osallistuneiden taustatiedot.  
 
Taulukko 2: Haastateltujen taustatiedot 
HAASTATELTUJEN KULUTTAJIEN TAUSTATIEDOT (N=100) 
Suosituin ostopaikka Yleisin ostostenteko ajankohta 
Suoramyynti 17 Arkipäivisin 65 
Luomuun erikoistu-
nut kauppa 
10 Viikonloppuisin 14 
Market-kauppa 73 Molempina  21 
Asuinalue Luomutuotteiden käytön säännöllisyys 
Kaupunki 66 Säännöllistä 54 
Maaseutu 34 Epäsäännöllistä tai 
ei ollenkaan  
46 
Ikä Koulutustaso 
25 v. tai alle 14 Kansa-, perus-, tai 
ammattikoulu 
31 
26-60 72 Ylioppilas tai opis-
totason koulu 
39 





Kaikki haastatellut olivat pääasiallisessa vastuussa perheensä ruokaostoksista. Miehiä 
haastatelluissa oli 24 ja naisia 76. Kokopäivätöissä oli 57, loput haastateltavat olivat 
osapäivätöissä, opiskelijoita, eläkkeellä tai työttömänä. Haastatelluista 41 perheessä oli 
alle 18 -vuotiaita lapsia. Tämän lisäksi kysyttiin ruokakunnan koko sekä ruokakunnan 
tuloluokka. Tuloluokkien muodostamisessa käytettiin Tilastokeskuksen taulukkoa ”Ta-
louksien keskimääräiset tulot sosioekonomisen aseman mukaan vuodelta 2001”. Vali-
tun tuloluokan keskiansio jaettiin ruokakunnan jäsenten lukumäärällä, ja näin saatiin 
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laskettua suuntaa antava käytettävissä oleva rahamäärä henkilöä kohden. 5 Tätä lukua 
käytettiin luokiteltaessa haastateltavia alempaan (25), keskimmäiseen (40) tai korke-
ampaan tuloluokkaan (34). Yksi haastateltavista ei halunnut vastata tulokysymykseen. 
Haastatteluja tehtiin Helsingissä ja pääkaupunkiseudulla, Mikkelin ympäristössä, Lah-
dessa, Hollolassa, Nokialla, Tampereella ja Viljakkalassa. Pääkaupunkiseutu oli haas-
tatteluissa painotetumpi merkittävänä luomutuotteiden markkina-alueena.  
 
7.1.2 Haastattelujen toteuttaminen 
 
OMIaRD-tutkimuksessa oli kolme haastattelijaa, joista yksi oli tämän tutkimuksen 
tekijä. Haastattelijat osallistuivat ennen haastattelujen aloittamista tutkimusryhmän 
yhteiseen koulutukseen. Tämän jälkeen tehtiin suomeksi haastatteluun kyselyrunko, 
jota testattiin. Haastattelijat tekivät yhteistyötä koko haastattelujakson ajan, jolloin 
esiin tulleita ongelmatilanteita pyrittiin ratkaisemaan yhdessä.  
 
Haastateltavat kerättiin lumipallotekniikalla, jolloin haastateltavalta kysyttiin haastatte-
lun lopussa, jos hän tunsi haastatteluun sopivia henkilöitä, joita voisi kysyä haastatte-
luun. Heistä otettiin tutkimuksen tavoitteisiin (mm. ikä- ja sukupuolijakauma) sopivat 
henkilöt mukaan haastatteluun. Osa haastatelluista saatiin spontaanisti kauppakeskuk-
sista, kauppahallista ja yliopistolta. Mukana oli useita henkilöitä, jotka kertoivat osal-
listuvansa tämän kaltaiseen tutkimukseen ensimmäistä kertaa elämässään. Haastattelu-
ajankohta sovittiin haastateltavan kanssa, jolloin varmistettiin ajan sopivuus. Haastatte-
lupaikaksi valittiin mahdollisimman rauhallinen paikka. Moni haastatelluista halusi 
tehdä haastattelun kotonaan, mutta osa haastatteluista tehtiin työpaikoilla tai kahvilois-
sa. Haastateltavat saivat pienen luomutuotekassin kiitokseksi vaivannäöstään.  
 
Haastattelu aloitettiin lyhyellä tutkimuksen esittelyllä ja haastattelutekniikasta kertomi-
sella. Haastateltavalle kerrottiin, että tärkeintä on hänen omat ajatuksensa, jolloin ei ole 
olemassa oikeita tai vääriä vastauksia. Heitä myös rohkaistiin kertomaan ajatuksensa 
asioista, jotka heistä saattoivat tuntua itsestään selviltä. Haastatteluista nauhoitettiin 99. 
Yhdessä tapauksessa haastateltava ei halunnut nauhoitusta, jolloin haastattelun aikana 
kirjoitettiin muistiinpanot erityisen tarkasti ja puhtaaksikirjoitettu haastattelu tarkistu-
                                                 
5 OECD:n mukaisella mallilla, jossa ensimmäinen aikuinen saa arvon yksi ja seuraavat 0,7, lapset saavat 
arvon 0,5. Haastatellun ilmoittamat henkilöt laskettiin näin yhteen ja saatua lukua käytettiin tulojen 
jakajana, jolloin saatiin keskimääräinen tulo/kulutusyksikkö.  
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tettiin haastatellulta. Neljässä tapauksessa nauhoituksessa oli ongelmia, jolloin käytet-
tiin puhtaaksi kirjoitettuja muistiinpanoja tutkimuksen myöhemmässä vaiheessa.  
 
Haastattelutekniikkaan kuuluen haastattelija käytti vain haastateltavan käyttämiä ilmai-
suja, ja kaikki haastattelijat pyrkivät välttämään tietoisesti haastattelijan harhaa. Haas-
tattelut kestivät 15 minuutista 90 minuuttiin, keskimääräisen haastatteluajan ollessa 
noin 45 minuuttia. Haastattelun lopussa haastateltava täytti taustatietolomakkeen ja 
seitsemän monivalintakysymystä sisältävän tietotason kartoitustestin.  
 
Tiukempi Laddering-menetelmä sopii haastateltaville, joiden ajatusmallit ovat selkeitä 
ja kehittyneitä tai joilla tuotteen käytöstä on paljon kokemuksia (Grunert ja Grunert 
1995, 216). Siinä mielessä ruokaan liittyvässä haastattelussa voidaan olettaa, että me-
netelmä sopii. Kaikki haastatellut olivat perheensä ruokahankinnoista vastaavia, sekä 
kaikilla oli kokemuksia valitsemistaan tuotteista. Luomua käyttämättömiltä kysyttiin 
syitä luomutuotteen valitsematta jättämiseen. Siten he vertasivat luomutuotteita niihin 
tuotteisiin, joita käyttivät säännöllisesti ja joista heillä oli kokemuksia.  
 
Luomumerkissä kysymyksen asettelu poikkesi, sillä haastateltavia pyydettiin kuvaa-
maan ensin toivomansa merkki. Heitä ohjeistettiin unohtamaan olemassa olevat luo-
mumerkit ja kuvittelemaan juuri sellainen merkki, kuin he toivoisivat. Tämän jälkeen 
toivotun merkin ominaisuuksista jatkettiin haastattelumenetelmän mukaan. Kysymys 
oli monelle vaikea, eivätkä he halunneet pohtia uutta merkkiä todeten, että nykyiset 
ovat riittäviä. Kysymykseen vastanneita voidaan ajatella omien toiveidensa asiantunti-
joina. Annettaessa heille mahdollisuus kertoa merkistä, joka täysin vastaisi heidän toi-
veisiinsa ilmentäen näin heidän merkitysten ja arvojen mielleyhtymäketjuja ilman ra-
joituksia, voidaan saatavaa aineistoa käsitellä kuten tuotteesta, josta kuluttajalla on 
kokemusta.  
 
Haastattelut litteroitiin tarkasti, jolloin niistä jälkikäteen näki myös, kuinka haastatteli-
ja oli haastattelussa toiminut. Litteroinnit teki kukin haastattelija itse, jolloin haastatte-
lijat oppivat myös haastattelujen edetessä haastattelutekniikan tehokkaamman käytön. 
Loppupään haastatteluissa on ensimmäisiä haastatteluja selvästi vähemmän käsittele-
mättä jääneitä ketjuja, jos vain haastateltava on antanut jatkaa jokaisesta ominaisuudes-
ta erikseen.  
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7.2 Tutkimuksessa käytetyn aineiston kuvaus 
 
Alkuperäisestä OMIaRD-tutkimuksen aineistosta tähän tutkimukseen hyväksyttiin 97 
haastattelua. Kolmesta haastattelusta litterointi puuttui tai oli puutteellinen, jolloin ne 
jätettiin kokonaan pois. Seuraavassa taulukossa ovat taustatiedot tutkimukseen hyväk-
syttyjen haastattelujen osalta.  
 
Taulukko 3: Tutkimukseen otettujen haastateltujen taustatiedot.  
TUTKIMUKSESSA MUKANA OLEVIEN  
HAASTATELTUJEN KULUTTAJIEN TAUSTATIEDOT (N=97) 
Asuinalue Tuloluokat 
Kaupunki 63 Alin 24 
Maaseutu 34 Keski  40 
  Ylin 32 
Ikä Koulutustaso 
25 v. tai alle 13 Kansa-, perus-, tai am-
mattikoulu 
30 
26 v. – 60 v. 70 Ylioppilas tai opistotason 
koulu 
37 
Yli 60 v.  14 Ammattikorkea, yliopisto 
tai korkeakoulu 
30 
Naisia  73 Luomutietotestin tulos  
Miehiä  24 Heikot tiedot 8 
Lapsiperheitä 40 Keskimääräiset tiedot 49 
Perheitä, joissa ei 
lapsia 
57 Hyvät tiedot 40 
 
Näistä haastatelluista 56 oli kokopäivätöissä ja 41 opiskelijoita, osa-päivätöissä, työt-
tömänä tai eläkkeellä. Tuloluokkien osalta n = 96, sillä aineistossa on edelleen mukana 
yksi haastateltava, joka ei halunnut vastata tuloluokka kysymykseen. Näyte on edel-
leen edustava.  
 
Haastateltava sai itse sanoa, oliko hänen luomutuotteen käyttönsä säännöllistä vai ei. 
Tämä perustuu siihen, että haastateltava on oman käytöksensä asiantuntija ja kokemus 
säännöllisyydestä on hänen omansa. Litteroinneista kävi ilmi, että yleensä säännölli-
syys oli selkeää ja haastateltava käytti tuotetta pääsääntöisesti. Yksi haastateltava koki 
itsensä säännölliseksi luomulihan käyttäjäksi ostaessaan joulukinkun joka vuosi luo-
muna. Hän on mukana säännöllisissä luomulihan ostajissa. Tämä perustellaan siten, 
että haastateltavalle yksi tuote oli kaikkein tärkein ja hän oli sen osalta asiantuntija 
kertomaan, miksi näin oli. Säännölliset käyttäjät ryhmiteltiin käyttäjiksi ja epäsäännöl-
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liset käyttäjät samaan ryhmään luomua käyttämättömien kanssa. Tämän mukaan haas-
tateltujen jaottelu tuoteryhmittäin on seuraava: 
 
Taulukko 4: Käyttäjien ja luomua käyttämättömien kuluttajin määrä tuoteryhmittäin (henkilöä) 
Tuoteryhmä Käyttää Ei käytä 




Luomuvilja 44 53 
Luomuliha 16 81 
 
Haastateltavissa oli 37 henkilöä (20 naista ja 17 miestä), jotka eivät käyttäneet mitään 
luomutuotetta. Se on 38 % haastateltavista ja vastaa hyvin Finfood Luomun teettämien 
tutkimusten mukaista jakaumaa suomalaisten luomukulutuskokemuksista. A.C. Niel-
senillä vuonna 2004 teetetyn Kotitalouspaneelin mukaan noin 40 % suomalaisista ei 
käytä luomutuotteita.  
 
7.3 Tutkimuksen toteutus 
 
Yleisesti hyväksyttyjä luokittelumenetelmiä ei ole valmiina, joten tutkijan tulee kuvata 
tikkaiden muotoilussa ja koodaamisessa käyttämänsä säännöt niin, että niitä voidaan 
arvioida tutkimuksen ulkopuolelta (Grunert ja Grunert 1995, 217). Seuraavassa kuva-
taan aineiston käsittelyn eri vaiheet, niiden aikana tehdyt ratkaisut sekä perustelut niil-
le. Käytetystä tietokoneohjelmasta kuvataan tähän vaiheeseen liittyvät kohdat.  
 
7.3.1 Tikkaiden muodostaminen litterointien pohjalta 
 
Ensimmäiseksi kaikki 97 litteroitua haastattelua luettiin tuoteryhmä- ja luomumerkki-
kysymysten osalta läpi. Näin saatiin yleinen kuva haastatteluista. Seuraavalla lukuker-
ralla kustakin haastattelusta muodostettiin tikkaita. Kaikista haastatteluista muodostet-
tiin tikkaat kokonaan uudestaan, eikä niitä vertailtu aikaisempaan käsittelyyn. Tällä 
haluttiin pyrkiä yhden tutkijan mahdollisimman yhtenäiseen aineiston käsittelyn linja-
ukseen. Samalla ajatuksena oli testata, muuttuuko lopullinen tulos tikkaiden uudelleen 
muokkauksella.  
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Aineiston läpikäymisen periaatteena noudatettiin mahdollisimman tarkkaa haastatelta-
van käyttämän ilmaisun noudattamista. Haastattelutilanteessa on aina jonkinlaista pol-
veilua asioiden välillä, joten tikkaat muodostettiin huomioimalla koko haastattelun 
sisältö. Näin mahdollisesti aikaisemmassa haastattelun kohdassa kesken jääneet tikkaat 
saattoivat saada jatkoa haastattelun loppuvaiheessa. Tikkaita jatkettiin kuitenkin vain 
täysin selvillä ilmaisuilla kuten ”niin oikeastaan tämä on sama kuin mitä ajattelin mai-
don kohdalla, että …”.  
 
Ongelmallisinta oli tulkita haastateltavien kommentteja: ”Tämä on se sama mitä jo 
kerroin aikaisemmin”. Haastateltavat näyttivät osittain oppineen menetelmän, eivätkä 
jaksaneet enää paneutua jokaiseen ajatukseensa kysymysten noudattaessa jokaisen tuo-
teryhmän osalta samaa kaavaa. Toisinaan haastattelijat koettivat kysyä, mikä edellä 
mainituista oli haastateltavan mielestä tärkein juuri kysymyksessä olevan tuotteen 
kohdalla, jolloin tikkaita muodostettaessa käytettiin sen ominaisuuden taustalla olevat 
tikkaat. Aina näin ei oltu toimittu, jolloin tikkaiden muodostamisessa kiinnitettiin vielä 
tarkempaa huomiota koko haastattelun sisältöön ja tehtiin siihen perustuen valinta mu-
kaan otettavista tikkaista.  
 
Korostettaessa kokonaisnäkökulmaa sekä mahdollisuutta, että yksi ominaisuus saattaa 
johtaa useampaan arvoon, on jokainen haaroittunut tikas muokattu useaksi erillisiksi 
tikkaaksi. Tämä lisää tikkaiden määrää, mutta on perusteltavissa tulkittaessa linkitysten 
useudella linkitysten vahvuuksia (Lin 2002, 340-343). Lisäksi tavoitteena olleen paino-
tuserojen löytämisen vuoksi usean tikkaan käyttäminen on perusteltavissa. Erikoisesti 
naiset olivat haastatteluissa hyvinkin monisanaisia. Osa haastateltavista saattoikin sa-
noa saman tikkaan eri sanoin useampaan kertaan. Kuitenkin näistä tikkaista mukaan on 
otettu vain yksi kutakin kysymystä kohden. Tätä perustellaan haastattelun polveilun 
sallimisella, mutta aineiston käsittelyssä sallittavien ratkaisujen tekemisellä (Gutman 
191, 45).  
 
Koko aineisto on pyritty muokkaamaan luontaisen tikkaiden tasojen määrän ilmenemi-
sen mukaan. Tämä tarkoittaa sitä, että haastateltava on saattanut yhteen tikkaaseen 
liittää useampia saman tason merkityksiä. Esimerkiksi yhdessä tikkaassa voi olla useita 
toiminnallisia seurauksia, joista kaikista on seurauksena yksi tai useampi psykososiaa-
linen seuraus. Nämä on tikkaita muokatessa otettu mukaan yhteen tikkaaseen, jolloin 
tikkaissa on enemmän kuin kuusi osaa, mutta vaihteleva määrä tasoja. Vastaavasti 
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myös keskenjääneet, eli tikkaat, joissa ei ole kaikkia eri tasoja, on otettu mukaan. Nä-
mä ratkaisut perustellaan tavoitteella saada esille verkosto, joka vaikuttaa päätöksen 
tekoon (Shrum ja Mc Carty 1997). Lisäksi teorian mukaan verkosto voi olla joissain 
tapauksissa hyvin yksinkertainen, mutta silti kuluttaja pystyy tekemään päätöksensä 
sen perusteella (Reynolds ja Gutman 1988, 12-13). Tikkaita muodostettaessa on kun-
kin merkityksen viereen laitettu merkki, joka kertoo sen luokittelun eri tasoille. 
 
Haastatteluissa käy aina niin, että jotkut haastateltavista eivät erilaisista lähestymista-
voista huolimatta saa ilmaistua itselleen piilossa olevia rakenteita, jolloin voi olla, että 
yhdestä haastattelusta tulee vain yksi tikas. Vaikka Reynolsin ja Gutmanin mielestä 
haastattelu yleensä kestää noin 60–75 min, voi käytettävien tikkaiden määrä jäädä kes-
kimäärin 2 - 3 tikkaaseen. (Reynols ja Gutman 1988, 18.) Koska aikaisemmin tehdyis-
sä tutkimuksissa ei ole tarkasti selitetty tikkaiden muodostamisen vaihetta, on vaikea 
ajatella, miten haastatteluiden tikasmäärä voisi jäädä tunnin haastattelun jälkeen yh-
teen. Tässä tutkimuksessa 97 haastattelusta muodostettiin 890 tikasta, joka on keski-
määrin yhdeksän tikasta haastattelua kohden. Kysymyskohtaisesti tikkaiden määrä oli 
seuraava: 
- maitotuotteet    199 
- hedelmät ja vihannekset 231 
- viljatuotteet    187 
- lihatuotteet    118 
- luomumerkki    155. 
 
Lihatuotteiden osalta pienempää tikasmäärää selittää haastatelluissa mukana olleet 
kasvissyöjät, jotka eivät käytä lihaa eivätkä ole vastanneet kysymykseen. Tämän lisäk-
si luomulihan huonon saatavuuden takia vastaus on jäänyt esimerkiksi tikkaaseen 
”huonosti saatavilla – ei voi valita”. Hedelmiin ja vihanneksiin liittyvää suurta vastaus-
ten määrää voi selittää niiden tärkeys luomukulutuksessa. Finfood Luomun teettämän 
tutkimuksen mukaan 24 % luomuostoista kuuluu tähän tuoteryhmään (A.C.Nielsen 
2004). 
 
Kaikissa tikkaissa noudatettiin mahdollisimman tarkasti haastateltavan omia ilmaisuja. 
Murteelliset ilmaisut vaihdettiin yleiskieleen ja samoin lauseita lyhennettiin tai yhdis-
tettiin muodostamalla useampia lauseita, jos ne käsittelivät selvästi samaa asiaa. Ly-
hytsanaisista haastatteluista ei myöskään muodostettu väkisin kokonaisia virkkeitä. 
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Kaikissa muotoiluissa huomioitiin haastattelun kokonaisuus ja haastateltavan luontai-
set linkitykset eri tasojen välillä mahdollisimman aidosti.  
 
7.3.2 Tikkaiden muodostamisessa toteutetut luokittelusäännöt 
 
Arvojen kohdalla käytettiin Puohiniemen omaan tutkimukseensa suomeksi muotoile-
mia arvoja Schwartzin arvoteorian pohjalta. Ne on testattu suomalaisilla, ja ne osoit-
tautuivat käyttökelpoisiksi. Puohiniemi käytti kaikkia 56 arvoa, jotka on esitelty teo-
riaosan sivuilla 11-12. Tikkaita muodostettaessa käytettiin kuluttajien omia ilmaisuja 
ja verrattiin niiden vastaavuutta jaottelussa väline- ja päätearvotasoille. Siten esimer-
kiksi haastatellun sanoessa ketjunsa lopussa pitävänsä terveyttä tärkeänä tämä luokitel-
tiin turvallisuus arvon alle. Vastaavasti ilmaisut ihmisen ja luonnon yhteydestä myös 
tulevaisuudessa luokiteltiin universalismin alle ja ilmaisut yhteistä hyvinvoinnista, 
kuten maaseudun asuttuna pitämisestä, luokiteltiin hyväntahtoisuuden alle. Välinearvo-
tasolla haastateltujen ilmaisuista kävi ilmi pitempiaikainen pyrkimys johonkin tilaan, 
kuten sairauksien välttäminen tai yleisen hyvän mielen tavoittelu.  
 
Seurausten luokittelussa kiinnitettiin huomiota haastateltavan käyttämiin ilmaisuihin, 
jolloin selvästi itsestä kertovat tuntemukset luokiteltiin psykososiaalisiksi seurauksiksi. 
Silloin haastateltavan sanoessa ”koen pysyväni terveempänä” luokiteltiin se psy-
kososiaalisen seurauksen tasolle. Toiminnalliseksi seuraukseksi luokiteltiin kuitenkin 
ilmaisut, joissa haastateltava sanoi, että tuotteen käyttö edistää terveyttä. Silloin voi-
daan ajatella, että kyseessä on vastaava seuraus kuin ”jogurtin syöminen antaa energi-
aa”.  
 
Helpointa oli luokitella tuotteen ominaisuudet, jolloin selkeästi konkreettiset ominai-
suudet muodostivat alimman tason. Hyvänmakuinen tai pahanmakuinen sekä näitä 
vastaavat ominaisuudet, jotka voivat tarkoittaa eri kuluttajille eri asioita, luokiteltiin 
abstraktiksi ominaisuudeksi.  
 
Kaikkien haastattelujen läpikäymisen jälkeen kaikki tikkaat luettiin vielä läpi. Näin 
tarkistettiin tehty työ ja varmistettiin, että samanlaiset ilmaisut on luokiteltu samalle 
tasolle. Erityisesti kannatusnäkökulma ja toimiminen yhteisen hyvän saavuttamiseksi 
vaati tarkistusvaiheessa yhtenäistämistä. Haastateltavan käyttäessä ilmaisua, josta käy 
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ilmi halu valinnalla kannattaa esimerkiksi pienyrittäjien toimintaa, laitettiin ilmaisu 
psykososiaalisen seurauksen tasolle. Silloin haastateltava kertoi omasta tunteestaan tai 
kokemuksestaan tietyllä hetkellä. Ilmaisut, jossa tuotiin esille esimerkiksi maanviljeli-
jöiden toimeentulon tukemiseen tähtäävä toiminta, laitettiin välinearvon tasolle. Näissä 
katsottiin, että toiminta on pyrkimistä johonkin pidempiaikaiseen tilaan verrattuna 
kannattamisen tunteeseen. 
 
7.3.3 MEC Analyst -tietokoneohjelman käytön kuvaus 
 
Laddering-menetelmällä kerätyn aineiston käsittelyyn on kehitetty tietokoneavusteinen 
ohjelma MEC Analyst, jota käytettiin aineiston jatkokäsittelyssä. Ohjelmassa syötetään 
kukin haastattelun osa-alue omaksi tiedostoksi ja haastateltavan taustamuuttujat liite-
tään tiedostoon. Näin jokaisesta haastattelusta tuli viisi eri tiedostoa (neljä tuoteryhmää 
ja merkkikysymys). Ohjelma mahdollistaa haastateltavan käyttämän ilmaisun kirjoit-
tamisen sellaisena kuin sitä on tikkaan muodostamisessa käytetty eikä ilmaisun pituut-
ta ole rajoitettu.  
 
Tikkaat syötetään yksi taso kerrallaan, ja haastateltavan käyttämään ilmaisuun liitetään 
tiedot tikkaan numerosta, ilmaisun tasosta ja mihin ilmaisuun se linkittyy. Tikkaan 
tasojen määrää ohjelma ei rajoittanut. Näin haastateltavan liittäessä yhteen ominaisuu-
teen esimerkiksi useamman seurauksen tai arvon, ne saattoi myös kuvata ohjelmassa. 






• N = nainen
• K= käyttäjä
• 2 = keskimmäisessä
ikäluokassa
• 2 = tulostasolta 
keskimmäisessä luokassa 
• 2 = asuinpaikka maaseudulla
• 2 = ei lapsia
• 2 = keskimmäisessä
koulutustason ryhmässä
• 1 = kokopäívätyössä
• 2 = keskimääräiset luomutiedot
• Syötetty tikas: Vilja 1
• CA makeuttamaton
• CA kokojyväinen
• CA ei lisäaineita
• AA puhdas
• FC saan parhaan hyödyn 
ravitsemuksellisesti
• PC tuote on hintansa arvoinen
• PC voin luottaa siihen
• IV vaikutan ravintoketjuuni
• TV voin hyvin
 
Kuvio 5: Yhdessä tikkaassa syötetyt tiedot MEC Analyst -ohjelmalla. 
 
Tikkaiden tasoa kuvaavat merkinnät (CA, AA jne.) tulevat englanninkielisistä lyhen-
teistä. Tämä on esimerkki tikkaasta, jossa tasoja on enemmän kuin perusmallin kuusi. 
Vastaavasti osassa tikkaita tasoja on vähemmän tai joku tasoista puuttuu kokonaan. 
Joillekin haastateltavista oli vaikea puhua omista tunteistaan, ja silloin tikas muodostui 
esimerkiksi ominaisuuksien jälkeen suoraan arvotasojen ilmauksista. Toisaalta tällöin 
voi olla teorian mukaan kyse siitä, että haastateltava oli yksinkertaistanut mielikuvara-
kennetta, joka vaikutti hänen ostopäätökseensä. Yksi esimerkki yksinkertaistetusta 
tikkaasta on (CA) tuttu tuote – (IV) välttää pettymyksiä – (TV) turvallinen.  
 
Syötettäessä tikkaita ohjelmaan on huomioitu jokaisessa tikkaassa olevat merkit, jotka 
kertovat merkityksen kuulumisen eri tasoille. Näin on varmistettu se, että tikkaiden 





Tietokoneohjelma mahdollisti aineiston koodaamisen joko samalla kun tikkaat syöte-
tään tai vasta kaikkien tikkaiden syöttämisen jälkeen. Tässä tutkimuksessa koodaus 
tehtiin samalla kuin tikkaat syötettiin. Koodaaminen oli aineistolähtöistä teemoittelua, 
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sillä tikkaiden tasojen erilaisille henkilökohtaisille ilmaisuille muodostettiin yleisiä 
ilmaisuja miettien kunkin ilmaisun pohjalta sille soveltuvaa synonyymimäistä ilmai-
sua. Ohjelma mahdollisti jatkuvasti uusien koodien lisäämisen, joten tikkaita syöttäes-
sä saattoi lisätä uuden koodin, jos aikaisemmat eivät tuntuneet sopivilta. Seuraavassa 
kuvassa on aikaisemman esimerkin tikas koodaamisen jälkeen.  
 




• CA ei lisäaineita
• AA puhdas
• FC saan parhaan hyödyn 
ravitsemuksellisesti
• PC tuote on hintansa arvoinen
• PC voin luottaa siihen
• IV vaikutan ravintoketjuuni










• Oman hyvinvoinnin tukeminen
• Turvallisuus
 
Kuvio 6: Esimerkki tikkaan koodaamisesta. 
 
Ohjelma mahdollistaa tikkaiden käsittelyn siten, että alkuperäinen haastatellun ilmaisu 
ja tutkijan tekemä koodaus näkyvät yhtä aikaa. Näin pystytään tarkistamaan, että koo-
daus on tikkaan muodostaman kokonaisuuden ja ilmaisun yksilöllisyyden muodosta-
man linjan mukainen.  
 
Koodaaminen oli silti monivaiheinen prosessi. Kaikkien tikkaiden syöttämisen ja koo-
daamisen jälkeen aineistosta tulostettiin koodikirja, jossa näkyi alkuperäinen haastatel-
tavan ilmaisu ja millaisen koodin alle se oli ryhmitelty. Tässä vaiheessa kaikki koodit 
ja niiden alla olevat ilmaisut tarkastettiin. Syöttämisessä ja ohjelman toimiessa välillä 
virheellisesti oli tapahtunut joitakin virheitä siten, että ilmaisu oli koodattu väärälle 




Tämän jälkeen tarkastettiin koodien erilaisuus ja niiden kirjoitetun muodon selkeys. 
Joitakin koodeja yhdisteltiin. Esimerkiksi monessa tikkaassa lisäaineeton ja säilöntäai-
neeton olivat molemmat peräkkäin konkreettisen ominaisuuden tasolla. Nämä yhdistet-
tiin yhteisen koodin ”lisäaineeton ja/tai säilöntäaineeton” alle. Lopulta koodit tulostet-
tiin uudelleen ja tarkastettiin, että yhdistämisessä ei ollut tapahtunut virheitä. Lopulli-
sesta koodien määrästä saatiin seuraava taulukko.  
 
Taulukko 5: Aineistossa käytettyjen koodien määrä. 
Tiedosto / Koodien määrä Käyttäjät Käyttämättömät 
Luomumaito 72 92 
Luomuhedelmät ja vihannekset 90 103 
Luomuvilja 66 73 
Luomuliha 62 74 
Luomumerkki 85 74 
 
Tässä tutkimuksessa muodostettiin koodit hyvin aineistolähtöisesti jokaiseen kysy-
mykseen erikseen. Luomua käyttämättömien kuluttajien negatiiviset tikkaat saivat 
myös omat negatiiviset koodit. Esimerkiksi heillä saattoi olla ilmaisu ”tavallinen mais-
tuu hyvälle” tai ”luomu maistuu pahalle”; näin tuli kaksi eri koodia tavallaan saman 
asian sanomisesta.  
 
7.3.5 Koodaamisessa tehtyjen ratkaisujen perustelut 
 
Kuten teoriaosassa esitettiin, koko aineiston käsittelyn aikana kohdataan erilaisia on-
gelmia ja prosessi on kaikesta huolimatta subjektiivinen prosessi. Haastateltavan aja-
tusten todellinen kulku saattaa hävitä tikkaita muodostettaessa ja käsiteltäessä aineistoa 
tietokoneohjelmien rajoitteiden mukaan. (Lin 2002, 340–341.) Tämän virheen pienen-
tämiseksi ja reliabiliteetin parantamiseksi palattiin koodausvaiheessa useasti alkuperäi-
siin haastatteluihin asti, tarkastaen haastattelun kokonaisuudesta eri tikkaiden osuus 
kokonaisuudesta. Tietokoneohjelma ei rajoittanut koodaamista. Yksittäisten ilmaisujen 
jäljittäminen alkuperäiseen haastatteluun oli käytetyn tikkaiden numeroinnin ja käsin 
tehtyjen muistiinpanojen kautta helppoa ja varmaa. 
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Datan myöhempi käsittely voidaan tehdä monipuolisemmin ja analyysi syvällisemmin, 
kun tikkaiden sisältö ja rakenne ovat mahdollisimman lähellä alkuperäistä haastattelus-
sa ilmennyttä kokonaisuutta (Christensen ja Olson 2002). Kaikki eri vaiheissa tehdyt 
ratkaisut on pyritty tekemään siten, että kunkin yksilön haastattelu tulee mahdollisim-
man kokonaisena huomioiduksi. Koodaamisessa jätettiin datan myöhempään käsitte-
lyyn useita mahdollisuuksia. Näin haluttiin varmistaa aineiston sisältämän tiedon hy-
väksikäyttäminen mahdollisimman monipuolisesti. 
 
Koodaaminen liian tarkasti aiheuttaa tulosvaiheessa liian heikkoja linkityksiä ja toi-
saalta liian yleinen koodaaminen hukkaa verkostojen mielenkiintoisia linkityksiä. 
Gutmanin (1991, 146-147) mukaan yksi vaihtoehto olisi koodikirja, jota tilanteiden 
mukaan kavennetaan tai laajennetaan. Tämän ajatuksen mukaisesti ensimmäisen koo-
daamisen jälkeen koodeja tarkasteltiin ja ryhmiteltiin siten, että täysin irralliset vain 
yhden tai kahden ilmaisun koodit koetettiin laittaa jonkin yleisemmän koodin alle. Ai-
na tämä ei ollut mahdollista, sillä esimerkiksi ilmaisu ”ei GMO raaka-aineita” tuli vas-
taan vain yhden kerran. Se ei kuitenkaan sovi esimerkiksi ”lisäaineeton ja/tai säilöntä-
aineeton” koodin alle.  
 
Arvotasojen koodaaminen oli muihin tasoihin verrattuna helppoa, sillä käytetty arvo-
teoria antoi selkeän kehikon koodaamiselle. Arvotason koodaaminen oli siten teo-
rialähtöistä. Tämä poikkeaa muusta ominaisuus- ja seuraustasojen käsittelystä, jossa 
koodit muodostettiin aineistolähtöisesti. Päätearvotasolla kaikissa kysymyksissä oli 
käytössä yhtenäiset koodit ja niiden sisältö on sama. 
 
Grunert ja Grunert (1995, 218-219) suosittelivat vaiheittaista porrastusta koodaukselle, 
jossa eri ryhmittelyt voidaan säilyttää. Näin esimerkiksi koodin ”tuotteen toivottu omi-
naisuus” olisi voinut ryhmitellä milloin raaka-aineiden, milloin pakkauskoon tai mui-
den ominaisuuksien mukaan. Tässä tietokoneohjelman puutteellisuus tuli vastaan. Oh-
jelmalla ei ollut mahdollista ylläpitää portaittaista koodausta, vaan ryhmitellessä koodit 
muodostuivat yhdestä ryppäästä.  
 
Koodien uudelleen ryhmittelyvaiheessa palattiin myös aivan alkuperäisiin litteroituihin 
haastatteluihin muutamissa kohdissa. Näin varmistettiin esimerkiksi hyvin lyhytsanai-
sissa haastatteluissa tikkaan jonkin tason ilmaisun linkittyminen kokonaisuuteen ennen 
sen siirtämistä laajemman koodin alle. Huolellisella tapauskohtaisella tarkastuksella ja 
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jatkuvasti alkuperäiseen ilmaisuun ja haastattelun kokonaisuuteen vertaamalla koodaus 
pyrittiin toteuttamaan alkuperäisiä ajatusketjuja kuvaavaksi.  
 
Ensimmäisen koodaamisen jälkeen oli ajatus koodien yhtenäistämisestä kaikissa tie-
dostoissa. Siitä luovuttiin, koska hyvin erilaisia asioita ilmeni verrattaessa esimerkiksi 
kasvi- tai eläinkunnan tuotteisiin liittyneitä vastauksia. Koodien monipuolisuus ja kun-
kin kysymyksen mukainen käsittely osaltaan varmistaa sen, että eroavaisuudet eri mer-
kityksissä pääsevät esille. Tuotekehitysideoita varten ominaisuustaso on luokiteltu ta-
pauskohtaisesti kymmeniin koodeihin, mutta viimeisessä vaiheessa ominaisuuksia on 
niputettu koodien määrän supistamiseksi. 
 
Suosituksista huolimatta koodaamista ei annettu ulkopuolisen tutkijan arvioitavaksi. 
Tätä perustellaan sillä, että tavoitteena oli kokeilla aineiston yhdenmukaista koodausta. 
Silloin yhden tutkijan tekemät ratkaisut luovat yhtenäisen linjan koko aineiston käsitte-
lyyn. Koodaamisessa tutkija joutui tekemään useita valintoja, eikä aina voi olla varma, 
että valinta on paras mahdollinen. Näin jokainen ratkaisu on tutkijan oman tulkinnan 
tulos ja siten tutkijalähtöisiä virheitä on mukana. Tulosten analysointivaiheessa näh-






8 Tutkimuksen tulokset 
 
Tässä luvussa käydään läpi tutkimustulokset, jotka saatiin analysoimalla aineistoa, joka 
saatiin haastattelujen pohjalta muodostetuista tikkaista, niiden koodaamisesta ja käyte-
tyn tietokoneohjelman avulla tulostetuista hierarkkisten arvojen kartoista. Aluksi esi-
tellään tietokoneohjelman mahdollistama tietojen käsittely ja sen jälkeen tulostetut 
kartat ja niiden tulkinta. Liitteessä 1 ovat lisäksi viitatut tekstiosaan liittämättömät kar-
tat.  
 
Empiirisen osan tavoitteena oli selvittää, miten suomalaisten kuluttajien arvot ilmene-
vät luomutuotteisiin suhtautumisessa ja miten ne painottuvat valintatilanteessa. Kysy-
myksiksi muotoiltaessa tässä tutkimuksessa pyrittiin löytämään vastaus seuraaviin ky-
symyksiin: 
 
- Millainen arvojen ja mielleyhtymien verkosto on suomalaisen kulut-
tajan ostopäätöksen taustalla hänen valitessaan tai jättäessään valit-
sematta luomutuotteen? 
- Miten suomalaisen kuluttajan ostopäätökseen vaikuttavat arvot ja nii-
hin assosioidut ominaisuudet painottuvat luomutuotteita käyttävien ja 
käyttämättömien kesken? 
 
Tulosten esittämisessä kuluttajista muodostetaan vertailussa erilaisia ryhmiä, joita voi-
daan pitää teorian mukaisina mahdollisimman homogeenisina ryhminä tulosten ana-
lysoinnissa. Vertailua tehdään luomutuotteita käyttävien ja luomutuotteen valitsematta 
jättävien välillä, jotta saataisiin esille suurimmat erot luomuun liitettävissä mielikuvis-
sa ja ostopäätöksen takana vaikuttavissa verkostoissa.  
 
Finfood Luomun teettämän tutkimuksen mukaan luomutuotteita käyttävät pääsääntöi-
sesti naiset (Ala-Siurua 2003). Tämän takia vertailua tehdään miesten ja naisten välillä. 
Lisäksi vertaillaan kartoissa ilmeneviä eroavaisuuksia taustatietona olleen lapsia vai ei 
ryhmittelyn avulla. Lapsiperheet ovat myös olleet potentiaalisia luomutuotteiden käyt-
täjiä tehtyjen tutkimusten mukaan (Ala-Siurua 2003). Asuinpaikka, ikä, koulutus- ja 
tulotasotietoja käytettiin näytteen edustavuuden varmistamiseksi, mutta niitä ei käytetä 
karttojen tulostuksen taustatietoina.  
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Tulokset päätettiin tässä vaiheessa esitellä käyttäjien osalta maito- ja viljatuoteryhmäs-
tä sekä luomua käyttämättömien kuluttajien osalta hedelmä- ja vihannes- sekä liha-
tuoteryhmästä. Valintoja perustellaan aineiston laajuudella, sillä sen läpikäyminen 
kaikkien tuoteryhmien osalta molempien kuluttajaryhmien osalta olisi tähän tutkimuk-
seen liian laaja. Tehdyllä valinnalla otetaan molempien kuluttajaryhmien osalta mu-
kaan yksi eläinperäinen ja yksi kasviperäinen tuoteryhmä. Lisäksi valintaa perustellaan 
maitotuotteiden merkittävällä 17 % osuudella luomutuotteiden myynnin arvosta 
(A.C.Nielsen 2004). Hedelmä- ja vihannestuoteryhmä on kuluttajille kaikkein tutuin, 
joten valitsemalla siitä luomua käyttämättömät kuluttajat toivotaan saatavan lisätietoa 
kyseisen tuoteryhmän valinnan esteistä. Viljatuoteryhmä on tämän hetkisillä markki-
noilla laajin valikoimansa puolesta, joten sen käsittely luomutuotteiden käyttäjien nä-
kökulmasta antanee tietoa kyseisen tuoteryhmän menestystekijöistä. Luomuliha on 
markkinoilla ollut marginaalinen noin prosentin arvo-osuudella (A.C.Nielsen 2004). 
Lihaa on ollut kaikkiaan hyvin huonosti saatavilla, joten tämän kysymyksen käsittely 
käyttämättömien osalta on mielenkiintoisempi. Merkkikysymys käsitellään vain luo-
mua käyttäviin ja käyttämättömiin ryhmiteltyjen kuluttajien kannalta. Tulokset esitel-
lään ensin käyttäjien kannalta ja sitten käyttämättömien kannalta.  
 
8.1 Tulosten esitystavan kuvaus 
 
MEC Analyst ohjelma laskee linkitykset koodien välillä käyttäen algoritmejä, jotka 
Bagozzi ja Dabholkar loivat vuonna 1994 sekä Pieters, Baumgartner ja Allen loivat 
vuonna 1995. Ohjelma laskee linkitysten määrän eri koodien välillä huomioiden myös 
epäsuorat linkitykset. Näin jokainen linkitys tulee laskettua, vaikka tikas ei noudattaisi 
teoreettista mallia kuudesta tasosta. Tulostettaessa hierarkkisten arvojen karttoja oh-
jelma laskee jokaiselle kartalle seuraavat arvot: 
- Kaikkien tiedostossa olevien rivien (= jokainen syötetty rivi haastat-
teluista millä tahansa tasolla) määrä 
- Aktiivisten rivien määrä 
- Linkitysten kokonaismäärä 
- Aktiivisten koodien määrä 




Karttaa tulostettaessa valitaan halutut demografiset taustatekijät, esimerkiksi käyttäjä 
vai ei, sekä haluttaessa tarkemmin vielä lisäksi esimerkiksi nainen vai mies jne. Tämän 
lisäksi valitaan haluttu Cut-off-taso. Tämä tarkoittaa kartassa tulostettavien linkityksi-
en vähimmäismäärää koodien välillä. Valitsemalla cut-off-arvoltaan yksi, saadaan kart-
ta, jossa jokainen linkitys on piirrettynä. (Skymax-DG 2004.) 
 
Karttoja tulostettaessa on jouduttu tekemään valintoja kartan luettavuuden ja tiedon 
määrän välillä. Näin tässä tutkimuksessa toteutuu teoriassa mainittu ongelma; tulosten 
esittämistekniikan vaatimuksista saatetaan jättää kuvasta pois vähemmän linkityksiä 
saavat merkitykset. Tällöin kartta ei kerro aineistosta saatavaa tulosta kokonaisuudes-
saan. (Lin 2002, 340–341.)  
 
Toisaalta teorian mukaan useammin linkityksiä saavat merkitykset ovat kuluttajan mie-
lessä vahvempia linkityksiä ja siten merkittävämpiä valintatilanteessa. Yhdistämällä 
useamman haastateltavan tikkaita voidaan linkitysten useuden ajatella kertovan asian 
tärkeydestä tai sen painottamisesta valintatilanteessa (Gutman 1991, 145-146). Tähän 
perustuen analyysissä katsotaan painotuserojen syntyvän linkkien useuden perusteella. 
Tämän lisäksi kiinnitetään huomiota koodeihin, joista lähtee tai joihin tulee useampia 
linkityksiä, sillä teorian mukaan tällaiset merkitykset ovat valinnassa tärkeämpiä.  
 
Tekstissä koodi on kirjoitettu kursiivilla. Kartoissa käytetyt värit kuvaavat eri koodien 
tasoja merkitysten ja arvojen mielleyhtymäketjuissa. Koodit on väritetty seuraavasti: 
- Päätearvo: harmaa 
- Välinearvo: vaaleanpunainen 
- Psykososiaalinen seuraus: valkoinen 
- Toiminnallinen seuraus: vihreä 
- Abstrakti ominaisuus: keltainen 
- Konkreettinen ominaisuus: oranssi. 
 
Karttojen lukemisen helpottamiseksi kartoissa tulostunut verkosto on pyritty esittä-
mään ketjujen sisäisen hierarkian mukaisesti, mutta aina se ei ole ollut mahdollista. 
Silloin karttaa tulkittaessa on muistettava eri värien merkitys. Päätearvoihin on lisäksi 
jätetty ohjelman tulostama prosenttiosuus, joka kertoo, kuinka moni kysymykseen vas-
tannut kuluttaja on nimennyt kyseisen arvon. Lisäksi viivan paksuus kertoo, että koo-
dien välillä on sitä enemmän linkityksiä mitä paksumpi viiva on. Käytettäessä lainauk-
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sia haastatteluista on mukana viite alkuperäisen haastattelun numeroon esimerkiksi 
muodossa HA1. Tällä halutaan varmistaa tekstin tarkistamisen mahdollisuus. Jokaisen 
tutkimuksessa esitettävän kartan kohdalla kerrotaan valitun kartan sisältämä linkkien 
määrä sekä sen suhde kokonaismäärään, aktiivisten koodien ja kaikkien koodien määrä 
sekä käytetty cut-off-taso ja henkilömäärä, joiden tikkaista kartta on kooste. 
 
8.2 Luomutuotteita käyttävät kuluttajat 
 
Tässä osiossa esitellään tulokset luomutuotteiden käyttäjien osalta. Ensin esitetään 
kartta kunkin tuoteryhmän kaikkien käyttäjien osalta. Tämän jälkeen tuoteryhmään 
liittyvä vertailu tehdään eri käyttäjäryhmien sisällä. Lopuksi on yhteenveto maito- ja 




Haastateltavaa pyydettiin ajattelemaan itselleen tärkeää tuotetta luomumaitotuotteiden 
joukosta. Haastateltavat puhuivat siten niin maidosta, kermasta, juustosta kuin jogurtis-
takin. Tällä tavalla haastateltava ajatteli konkreettisesti itselleen tärkeää tuotetta ja sen 
ominaisuuksia. Karttoja voidaan silti tulkita koko tuoteryhmän kuvana, sillä tuotteiden 
konkreettisten ominaisuuksien jälkeen kartan linkitykset pätevät yleisesti koko tuote-
ryhmään. Aineistossa oli 32 luomumaitotuotteiden käyttäjää. Seuraavassa kuviossa on 








































































Kuvio 7: Luomumaitotuotteita käyttävien kuluttajien hierarkkisten arvojen kartta. (N = 32, cut-off = 4, 
493/1267 = 38,9 % linkeistä, aktiivisia koodeja 33/72.) 
 
Tässä kartassa jokaisen koodin välinen linkitys sisältää vähintään neljä mainintaa (cut-
off=4). Muodostamalla merkitysten ja arvojen mielleyhtymäketju koodeista, joiden 
välillä ovat kartan yleisimmät linkitykset, saadaan: homogenoimattomuus – käsittele-
mättömyys tai liiallisen käsittelyn välttävä – ravitsemuksellisesti terveellistä ruokaa – 
luottamus/uskomus terveysvaikutukseen – terveysriskin välttäminen – turvallisuus. 
Tuotteen valinnassa painottuu halu syödä terveellisesti ja välttää terveysriskiä. Terve-
ysriskin välttämiseen johtaa linkityksiä usealta suunnalta. Erilaisin merkityksin koete-
taan valinnalla varmistaa omaa terveyttä ja siten turvallisuutta. Kartan oikean laidan 
koodein kuvatut merkitykset muodostavat oman kokonaisuuden, jonka lopputuloksena 
päätearvon turvallisuus mainitsee kaikkiaan kolme neljästä vastaajasta. 
 
Luomumaitoon liitettävänä konkreettisena ominaisuutena esiin tullut ei keinolannoit-
teita/torjunta-aineita tai tuotantokemikaaleja johtaa koodiin puhdas. Koodilla puhdas 
on keskeinen rooli kartassa, sillä siitä ketju haaroittuu useampaan suuntaan. Koodien 
välttää jäämiä, luottamus/uskomus terveysvaikutukseen ja hyvä olo kautta ketju jatkuu 
terveysriskien välttämiseen ja turvallisuuteen. Koodiin puhdas liitetyt merkitykset joh-
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tavat myös luonnon ja eläinten puolesta toimimiseen ja siitä universalismiin, jonka 
sisällä on mm. ympäristön ja luonnon suojelu. Puhtauteen liittyvät merkitykset ovat 
moninaiset ja johtavat lopulta kahteen yleisemmin ostopäätöksen taustalla vaikutta-
vaan päätearvoon, turvallisuuteen ja universalismiin.  
 
Oman kokonaisuuden verkoston osana muodostavat merkitykset, jotka linkittyvät koo-
dien aito rehu – lajinmukaisen käyttäytymisen mahdollisuus kautta eettiseen tuotanto-
tapaan, onnelliseen lehmään ja tuotannon kehittämiseen luonnonmukaiseksi. Nämä 
linkitykset yhdistyvät joko suoraan tai luontosuhteen kokemuksen kautta luonnon ja 
eläinten puolesta toimimiseen ja siitä universalismiin. Tämä ketju kuvaa ajatusta joka 
alkaa siitä, että lehmä syö itselleen sopivaa luomurehua, eläintä hoidetaan hyvin ja 
näin eläin kasvaa ”onnellisena lehmänä”. Tällä tavoin tuotantoa kehitetään luonnon-
mukaisemmaksi ja valitsemalla luomutuotteen kuluttaja voi kokea oman luontosuh-
teensa tai vaikuttaa valinnallaan eläinten hyvinvoinnin puolesta. Nämä johtavat pää-
tearvoon universalismi, jonka sisällä ovat mm. ympäristön ja luonnon suojelun lisäksi 
ihmisen yhteys luontoon ja luonnon ja ympäristön kauneus.  
 
Kannatusnäkökulma saa alkunsa toisaalta lähiruoka-ajatuksesta ja toisaalta ei keino-
lannoitteita/torjunta-aineita tai tuotantokemikaaleja koodin merkityksestä. Näitä tuot-
teeseen liitettyjä ominaisuuksia arvostetaan, koska halutaan siten osoittaa kannatusta ja 
toimitaan hyväntahtoisuuteen ja universalismiin kuuluvien arvojen pohjalta. Selkeän 
kolmannen kokonaisuuden muodostavat merkitykset, jotka eri tavoin linkittyvät nau-
tinnon arvostamiseen. Tuotteessa on ominaisuus, joka tuo esiin ruuan arvostamisen ja 
siitä nauttimisen.  
 
Miehet 
Luomumaitoa tai -maitotuotteita käyttäviä miehiä oli aineistossa seitsemän. Heidän 
haastatteluistaan saadaan mielenkiintoinen kartta, sillä siinä on esitysteknisesti mah-
dollista esittää ilmenneet linkitykset kokonaan. Tämä on tutkijan perustelu kartan esit-
tämiselle, vaikka vastaajien määrä on pieni. Seuraavassa kuviossa on luomumaitotuot-





















































































Kuvio 8: Luomumaitoa käyttävien miesten hierarkkisten arvojen kartta. (N = 7, cut-off = 1, 159/159 = 
100 % linkeistä, aktiivisia koodeja 34/34.) 
 
Pääpiirteittäin miesten kartta on hyvin samanlainen yleisen kuvan kanssa. Suurin ero 
on miehillä koodiin oma vastuuntunne valinnoista liittyvät merkitykset. Tämä on port-
tina neljään välinetason arvoon viidestä ja sitä kautta kaikkiin taustalla vaikuttaviin 
päätearvoihin. Lisäksi on huomionarvoista vahvan linkityksen löytyminen turvallisuu-
desta nautintoon. Vastuuntuntoisin valinnoin huolehditaan omasta ja perheen hyvin-
voinnista ja elämästä voi nauttia. Tätä kuvailee eräässä haastattelussa mies seuraavasti: 
”Elämän laatu on kaikkiaan parempi kun tietää mitä laittaa suuhunsa, saadaan vaimon 
kanssa tarvittavat vitamiinit, mutta ei vatsavaivoja (HA22)”. Miehet näkevät kaikkiaan 
tuotteeseen liittyvät ominaisuudet enemmän oman hyvinvointinsa kautta. Esimerkiksi 
eläinten aito rehu ja kriteerien mukainen tuotanto takaa heidän mielestään laadukkaan 
luomutuotteen, josta saa ravitsemuksellisesti hyvää ruokaa. 
 
Eläinten hyvinvointiin liittyvä ketju alkaa eläinten lajinmukaisesta käyttäytymisestä, 
joka linkittyy eettiseen tuotantotapaan ja siitä tuotannon kehittämiseen luonnonmukai-
seksi, joka antaa tunteen omasta vastuuntunnosta valintoja tehdessä. Ottamalla vastuu 
valinnoista toimitaan luonnon ja eläinten puolesta tavoitellen päätearvoa universalis-
 75
mi, jonka sisällä eläinten ja luonnon hyvinvointi on. Universalismi, turvallisuus ja nau-
tinto saavat kaikki lähes saman verran mainintoja. Tämä korostaa ratkaisevaa merki-
tystä oman vastuuntunnon kokemisessa, sillä vastanneet miehet kantavat lähes yhtä 
voimakkaasti vastuuta yleisestä hyvinvoinnista kuin omasta hyvinvoinnistaan. Tätä 
tulosta ei voi laajasti yleistää, sillä vastaajien määrä oli pieni ja ehkä liiaksi valikoitu-
nut. Tämä osoittaa kuitenkin konkreettisesti sen, että vastuullinen kuluttaminen on yksi 
nykypäivän ilmiö.  
 
Naiset 
Naisten kartan tiedoista on havaittavissa heidän monisanaisuutensa vaikutus, sillä 
kaikkiaan 70 koodia on käytössä ja yli tuhat linkkiä niiden välissä. Luomumaitotuottei-
ta käyttäviä naisia oli 25. Tulostettaessa kartta, josta esitysteknisesti saa selvän joudu-
taan käyttämään cut-off-tasoa 4, jolloin jäljellä on vain 34,2 % linkeistä. Näin saadaan 
yleisimmät painotukset esille.  
 
Naisten kartassa (liite 1, kuvio 1) korostuu entisestään turvallisuushakuisuus. Terveys-
riskiä vältetään valitsemalla luomumaitotuote, jossa tärkeimpinä ominaisuuksina on 
homogenoimattomuus, ei keinolannoitteita/torjunta-aineita tai tuotantokemikaaleja, ei 
hormoneja (lehmiin laitettuina), ei kemiallisia käsittelyitä vaan aito tuote. Näiden omi-
naisuuksien kautta muodostuva verkosto sisältää suuren osan kartan linkeistä. Yhtenä 
erona miehiin on aito rehu koodista lähtevä ketju. Naiset kokevat tuotannon kehittämi-
sen luonnonmukaisemmaksi ja toiminnan luonnon ja eläinten puolesta johtavan suo-
raan eläinten hyvinvointiin ja ympäristön suojeluun universalismin alla. Naiset eivät 
koe vastaavaa linkitystä omaan hyvinvointiinsa kuin miehet.  
 
Naisten kartassa tulee esiin kannatus, joka miesten kartasta puuttuu. Naisten haastatte-
luissa kannatus on toimintaa yhteisen hyvän ylläpitämiseksi. Esimerkiksi kannatetaan 
lähiruoka-ajatusta seuraavasti: ”Se on niin kuin periaate. Koen mielihyvää siitä, että se 
raha jää tavallaan tänne alueelle ja tukee oman alueen tuottajia (HA65)”. Toinen linki-
tys kannatuksesta menee universalismiin, jolloin halutaan tukea toimintaa, jolla pyri-
tään huolehtimaan ympäristön ja eläinten hyvinvoinnista, ja ajatellaan yhtäläisiä mah-





Luomumaitotuotteiden käyttäjät, joilla on lapsia 
Luomumaitotuotteita käyttävistä vastaajista yhdellätoista on alle 18 -vuotiaita lapsia. 
Heidän karttansa (liite 1, kuvio 2) sisältää lähes puolet kaikkien käyttäjien kartan lin-
keistä, joten tämän kartan erillistä tulkintaa tutkija pitää perusteltuna. Kartassa on kaksi 
keskeistä tuotteen konkreettista ominaisuutta koodeilla homogenoimattomuus ja ei kei-
nolannoitteita/torjunta-aineita tai tuotantokemikaaleja. Suurin osa kartan verkostosta 
linkittyy ketjuina näistä eteenpäin turvallisuuteen ja universalismiin, jotka ovat kartan 
ainoat päätearvot. Kartassa on cut-off-tasolla 3 aktiivisena vain noin kolmannes koo-
deista, joten kuva yksinkertaistaa verkostoa selvästi.  
 
Kartassa käy ilmi, että yleisimmät syyt valita luomumaitotuotteita lapsiperheissä ovat 
vanhemman halu tehdä valintoja, joilla hän kokee välttävänsä terveysriskejä ja toimi-
vansa lapsen ja oman hyvinvoinnin puolesta. Luomun periaate luonnonmukaisesta lan-
noituksesta ja tuholaisten torjunnasta on tällöin avainominaisuus. Ominaisuus johtaa 
myös toiseen tärkeään arvoon, universalismiin, jolloin toiminta oman ja lapsen hyvin-
voinnin puolesta edistää samalla ympäristöön ja eläimiin liitettävien arvojen toteutta-
mista. Eräs äiti kuvaa terveyden ja luonnon hyvinvoinnin tärkeyttä seuraavasti: ”Luo-
mumaito on lapsille parempaa, ehkä se on sellainen kokonaisuus, vatsaystävällisyys ja 
puhtaus. Täällä voisikin olla luontoa jäljellä kun lapset ovat aikuisia. Koska se (luomu) 
liittyy tietysti siihen ja eläinten hyvinvointiin. Jotain sellaista perintöä kun puhutaan 
luomumaidosta, tärkeätä että lapsetkin oppisi ikään kuin tietynlaista kasvatusta 
(HA13)”. 
 
Luomumaitotuotteiden käyttäjät, joilla ei ole lapsia 
Tämän ryhmän kartan (liite 1, kuvio 3) cut-off taso on sama kuin edellisessä eli 3. 
Edelliseen ryhmään verrattuna kartassa on tulostettuna suurempi osuus linkeistä, kaik-
kiaan 47,4 % tämän ryhmän linkeistä. Kartta edustaa 21 luomumaitotuotetta käyttävää 
kuluttajaa, joilla ei ole perheessä alle 18-vuotiaita lapsia.  
 
Kokonaisuutena kartta on lähellä kaikkien käyttäjien yhteistä karttaa. Päätearvoista 
esillä ovat samat kuin käyttäjien yhteisessä kartassa. Lapsiperheisiin verrattuna verkos-
to on monipuolisempi. Tämä antaa vaikutelman, että lapsiperheissä lasten hyvinvoin-
nin ylläpitämiseen tai edistämiseen liittyvät mielikuvat tuotteen käytössä antavat riittä-
vän syyn valita luomutuote. Samalla päätöksenteko automatisoituu ja yksinkertaistuu, 
jolloin merkitysten ja arvojen mielleyhtymäketjujen rakenne ja niiden muodostama 
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verkosto yksinkertaistuu. Lapsettomalla kuluttajalla ei ole samaa syytä ostaa luomu-
tuotetta. Kuvan mukaan kuluttaja rakentaa tällöin itselleen monipuolisemman verkos-
ton ostopäätöksen taakse. Monipuolinen verkosto antaa riittävän monta syytä tuotteen 
valintaan. Tässä kartassa päätearvo nautinto mainitaan useammin kuin kaikkien kulut-
tajien kartassa. Tähän vaikuttaa miesten osoittama nautinnon arvostaminen, sillä kaikki 





Haastateltavaa pyydettiin ajattelemaan itselleen tärkeää tuotetta käyttämiensä luomu-
viljatuotteiden joukosta. Haastateltavat puhuivat siten jauhoista, hiutaleista, mysleistä 
ja leivistä. Hyvin erilaisista tuotteista haastateltaville tuli mieleen monipuolisia konk-
reettisia tuoteominaisuuksia, jotka on koottu koodin toivottu tuoteominaisuus alle. Tä-
män koodin yksityiskohtainen avaaminen olisi antoisaa tuotekehittelijälle, mutta tämän 
tutkimuksen tavoitteisiin riittää yleinen ilmaisu. Aineistossa oli 44 luomuviljatuottei-

























































Kuvio 9: Luomuviljatuotteita käyttävien kuluttajien hierarkkisten arvojen kartta. (N = 44, cut-off = 5, 
491/1351 = 36,3 % linkeistä, aktiivisia koodeja 27/66.) 
 
Kuvassa on lähes 500 linkkiä, joka on yhtä paljon kuin esitetyssä luomumaitotuottei-
den käyttäjien kartassa. Tämä kartta on tulostettu cut-off-tasolla 5, jolloin ohuimpien 
nuolien määrä tarkoittaa vähintään viittä ilmaisua koodien välillä.  
 
Linkitykset eri koodien välillä hajaantuvat hyvin tasaisesti koko verkostoon. Vahvim-
min painottuu konkreettisena ominaisuutena koodi ei keinolannoitteita/torjunta-aineita 
tai tuotantokemikaaleja. Tästä alkaa monipuolinen ketju, joka haaroittuu useasti ja 
johtaa lopulta päätearvoihin universalismi ja turvallisuus, joka on jälleen useimmin 
mainittu päätearvo. Turvallisuuteen johtaa myös suora linkki kotimaisuudesta. Tämä 
kuvaa mutkatonta ajatusrakennetta, jossa koetaan, että kotimainen tuote on turvallinen. 
Koodi puhdas on jälleen porttina turvallisuuden ja universalismin arvojen mukaisessa 
valinnassa. Lisäksi puhdas tuntuu hyvältä, siksi että vastaaja kokee tehneensä voita-
vansa terveysriskien välttämisessä. 
 
Toivottu tuoteominaisuus pitää sisällään hyvin erilaisia ominaisuuksia, joten siitä läh-
tee linkitykset useampaan suuntaan. Tuotteelta toivotaan ravitsemuksellisesti hyviä 
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seurauksia, toiveiden mukaisten ominaisuuksien täyttäminen antaa hyvän olon ja tie-
tenkin se maistuu hyvältä. Aito maku erottuu omana koodinaan, koska se tuli haastatte-
luissa selkeänä erillisenä ominaisuutena esiin. Hyvänmakuista on kiva syödä (pitää 
syömisestä), ruokaa arvostetaan ja siitä nautitaan. 
 
Tämän kartan kannatusnäkökulma sisältää mm. tukea luomutuotannon lisäämiselle, 
kannatusta myönteisen kehityksen jatkumiselle ja oman alueen työllistämiselle. Tavoit-
teellisena pysyvämpänä tilana on yhteisen hyvän ylläpitäminen ilmaistuna suomalaisen 
omavaraisen elintarviketuotannon ylläpitämisenä ja elintarvikealan työllistävyyden 
jatkuvuuden turvaamisena sekä yleisesti laajemmin puhtaan ruuan valinnan mahdolli-
suus kaikille. Näistä linkitys jatkuu universalismiin, jonka sisällä on ilmaisuja kuten 
”elinmahdollisuudet pientilallisille tulevaisuudessakin (HA36)”, ”kaikilla tulisi olla 
perusoikeus hyvään ruokaan ja turvattuun elinkeinoon (HA54)”, ”kaikille mahdolli-
suudet parempiin valintoihin (HA12)”. Nämä eri ilmaisut kuvaavat yhteisöllistä ajatus-
ta tasa-arvon ja kaikille yhtäläisten mahdollisuuksien kautta.  
 
Universalismiin johtavat myös moninaiset linkitykset ympäristöön liittyvistä koodeis-
ta. Suomalainen puhdas luonto ja siihen liittyvät ilmaisut toivat esille halun säilyttää 
luonto mahdollisimman hyvin myös tuleville sukupolville. Eräs nainen kuvaa näitä 
asioita seuraavasti:”Mun mielestä on tärkeätä, että se ympäristö missä me ollaan, sille 
tehdään sellaisia toimenpiteitä, että taataan se, että se säilyy. … Ne (ruuan raaka-
aineet) on luontoa kunnioittavasti tuotettu. (HA49)”. Omaa luontosuhdetta kuvattiin 
myös valinnan tuomalla sisäisellä rauhalla, esimerkiksi eräs mies kertoo:”Omalla toi-
millani haluan mahdollisimman vähän rasittaa luontoa ja omilla valinnoillani pyrin 
vaikuttamaan siihen. … Estän siten itseäni turhautumasta ja yritän tehdä moraalisesti ja 
eettisesti oikeita valintoja. … Siitä tulee hyvä mieli. (HA78)”. 
 
Miehet 
Aineistossa oli viisi luomuviljatuotteita käyttävää miestä, joista yksi käytti kaikista 
tuoteryhmistä vain luomuviljatuoteryhmän tuotteita. Koska esitysteknisesti suurim-
massa osassa tulostetuista kartoista keskitytään vain useimmin ilmituleviin linkityksiin, 
analysoidaan tämä kartta (liite 1, kuvio 4), vaikka siinä on mukana vain viiden henki-
lön linkitykset. Tämän ratkaisun toivotaan tuovan lisätietoa tulosten yhteenvetoon.  
 
 80
Kartasta erottuu yhden henkilön nautintoon johtava ketju, joka on täysin irrallaan 
muista ketjuista. Tälle henkilölle luomuleivän viljaisa ja persoonallinen maku tekee 
eron muihin tuotteisiin. Hänelle jää siitä hyvä maku suuhun. Makuja rakastavana ihmi-
senä hän ajattelee, että ruuan on oltava hyvää. Silloin siinä on syömisen ilo ja ruuasta 
voi nauttia. (Vapaasti lyhennellen HA26.) 
 
Kartassa kokonaisuutena näkyvät hyvin jokaisen vastaajan omat ketjut. Yhtymäkohtia 
vastaajien välillä on koodin puhdas kohdalla, jonka mainitsee neljä viidestä. Jälleen 
tämä on merkitys, josta ketjut linkittyvät moninaisesti kohti päätearvoja. Päätearvojen 
tasolla onkin ehkä kartan mielenkiintoisin yksityiskohta. Turvallisuus ja universalismi 
linkittyvät ristiin keskenään. Tämä kertoo vastaajien ajatuksista, joissa ihmisen riippu-
vuuden ympäristön tilasta sekä ihmisen yhteyden luontoon on nähty vaikuttavan 
omaan terveyteen ja siten turvallisuuteen. Vastaavasti asia on koettu myös toisinpäin, 
terveenä ja siten elämän turvanneena on mahdollisuus saavuttaa oma sisäinen rauha 
(universalismi) tai mahdollisuus vaikuttaa yhteiseen hyvinvointiin takaamalla puhdasta 
ruokaa kaikille (universalismi). Elämän mielekkyyden kokeminen pitkän elämän kaut-
ta koetaan mahdolliseksi kun terveys on saavutettu, tätä kuvaa linkitys turvallisuudesta 
hyväntahtoisuuteen.  
 
Yhden miehen kautta karttaan on tullut myös yksi uusi päätearvo edellisiin karttoihin 
verrattuna. Yhdenmukaisuus päätearvoon johtaa ketju, jossa toimintaa ohjaa hyväntah-
toisuus ja toisten kunnioittaminen. Vastaaja pyrkii osaltaan maapallon hyvään kohte-
luun, jotta voi olla rauhallisin mielin ja nukkua hyvät yöunet. Valintojen seurauksena 
hän ajattelee vesien rehevöitymisen vähenevän. Hän vähentää ympäristön kemikalisoi-
tumista valitsemalla puhtaan tuotteen. Tuotteen puhtaus johtuu tuotannosta ja jalostuk-
sesta ilman kemikaaleja, jolloin siinä ei ole torjunta-aineita tai kemiallisia lannoitteita. 
(Vapaasti lyhennellen HA81.) 
 
Edellinen ketju osoittaa selvästi teoriassa mainitun kohdan, jossa voimakkaasti johon-
kin tuotteeseen tai ajatukseen sitoutuneella ihmisellä voi olla suhteellisen selkeä ja 
kehittynyt kognitiivinen rakenne ostopäätöksensä takana (Grunert ja Grunert 1995). 
Tällainen merkitysten ja arvojen mielleyhtymien ketju voi auttaa henkilöä valitsemaan 
tuotteensa lähes automaattisesti. Hän on arvoon ja sitä vastaavaan tuotteeseen hyvin 
sitoutunut, mutta valintatilanteessa toteutuu alhainen sidonnaisuus itse tilanteeseen. 
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Selkeä, monipuolinen rakenne päätöksen takana helpottaa valintaa ja näin päätökseen 
ei tarvitse käyttää aikaa, ei tarvitse havainnoida lisätietoja tai vertailla tuotetta muihin. 
 
Shrum ja McCartyn (1997, 145-146) mukaan edellä kuvatun kaltaista yksilöiden väli-
sen eron ymmärtämistä voi käyttää kuvaamaan arvojen ja käyttäytymisen yhdistävää 
prosessia. Sillä tarkemman itsetuntemuksen omaavat henkilöt ovat usein tietoisempia 
arvoistaan sekä linkityksistä arvojen, eri tasojen ja käyttäytymisen välillä. Kartoissa, 
jotka yksinkertaistavat linkityksiä voimakkaasti, tämä ei tule esille. Siten näiden yksit-
täisten ketjujen tulkinta antaa oman mielenkiintoisen lisänsä analyysiin.  
 
Kokonaisuutena tämä kartta on hyvä esimerkki siitä, että viisi miestä ostaa luomuvilja-
tuotteita, mutta he kiinnittävät kovin eri asioihin huomiota tuotteen ominaisuuksien 
tasolla. Erilaisten linkitysten kautta heidän valinnassaan vaikuttavat päätearvot ovat 
kuitenkin hyvin samanlaiset. Asiakaspalvelutilanteessa tämän tiedon hyödyntäminen 
voi auttaa löytämään asiakkaalle tärkeät argumentit tuotteen valinnan puolesta. Tarjot-
taessa samaa tuotetta erilaisille asiakkaille on huomioitava eri ominaisuuksien merki-
tys, mutta taustalla vaikuttavat päätearvot ovat samankaltaiset useilla kuluttajilla.  
 
Naiset 
Naisia 44 luomuviljatuotteen käyttäjistä oli 39, joten naisten vastauksista tulostettava 
kartta (liite 1, kuvio 5) on lähes identtinen kaikkien käyttäjien yhteiseen karttaan ver-
rattuna. Näin naisten kartta ei tuo uutta tietoa verkoston muodostumisesta tai erilaisten 
mielleyhtymäketjujen painotuksesta.  
 
Luomuviljatuotteiden käyttäjät, joilla on lapsia 
Tässä kartassa (liite 1, kuvio 6) on 23 haastatellun tikkaiden kooste, joka on pääpiirteit-
täin hyvin samanlainen kuin edelliset. Eroavaisuuksina näkyy turvallisuuden vielä 
voimakkaampi painottaminen, sillä vastaajista 89 % mainitsee kyseisen päätearvon 
sisälle kuuluvan arvon. Lapsiperheissä koetetaan syödä terveellisesti ja ylimääräiseksi 
koettuja aineita välttäen. Näin pyritään välttämään terveysriskejä sekä turvaamaan las-
ten ja oma terveys. 
 
Kartan suurin ero tulee esiin maistuu hyvältä -koodiin liittyen. Tämä jatkuu nautintoon, 
kuten muillakin, mutta sen lisäksi tästä lähtee linkki koodiin vastuuntuntoisuus toises-
ta. Tämän sisällä on kommentteja, jotka liittyvät vanhemman tekemistä lapsen ruokaan 
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liittyvistä valinnoista sekä esimerkiksi lapsen makumaailman tietoisesta rikastamisesta 
ja vaihtelun tuomisesta. Lapsille halutaan opettaa terveellisen syömisen lisäksi uusia 
makuja. Vastuuntuntoisuus toisesta saa osan linkityksistään välttää jäämiä koodin 
kautta. Siinä ketjussa korostuu vanhempien tavoitteellisuus lapsen hyvinvoinnin var-
mistamisesta/parantamisesta sekä yhdenmukaisuuden sisällä oleva vanhemman vastuu.  
 
Kotimaisuus ja suomalaiseen perusruokavalioon kuuluvien viljatuotteiden tärkeys päi-
vittäisessä ruokavaliossa tulivat monella eritavalla esille. Luomuviljatuotteet koettiin 
läheisiksi ja siten niiden kautta korostui lähiruoka-ajatus. Lähileipomossa tehty leipä 
koettiin oman kylän tuotteeksi, vaikka tietoisuutta viljan oikeasta alkuperästä ei aina 
ollut. Kotimainen luomu nähtiin näin ympäristön hyvinvoinnin edistämisen lisäksi tär-
keäksi yhteisen hyvän ylläpitämisessä työllistämisen kautta.  
 
Luomuviljatuotteiden käyttäjät, joilla ei ole lapsia  
Tässä ryhmässä oli haastateltuja 21, joka on kaksi vähemmän kuin lapsiperheiden ryh-
mässä. Tulostetussa kartassa (liite 1, kuvio 7) on sama cut-off-taso kuin edellisessä, 
joten verkostoa voi vertailla helposti. Tällä kertaa näyttää ei-lapsiperheiden edustajien 
verkosto yksinkertaisemmalta kuin lapsiperheiden. Tässä kartasta erottuu kaksi lähes 
tasavahvaa ketjua. Molemmat saavat alkunsa koodeista ei keinolannoitteita ja torjunta-
aineita tai tuotantokemikaaleja ja lisäaineeton tai säilöntäaineeton. Nämä linkittyvät 
puhtaaseen, josta ketju haarautuu kunnes päätyy turvallisuuteen ja universalismiin. 
Jälleen terveysriskin välttäminen linkittyy kartassa voimakkaimmin, mutta ympäristön 
hyvinvointiin liittyvät linkitykset ovat lähes yhtä vahvoja. 
 
Omaan terveyteen ja sitä kautta saavutettavan turvallisuuden ja ympäristön hyvinvoin-
nin kehittämisen kautta saavutettava universalismi antavat syyn käyttää luomuvilja-
tuotteita. Näiden lisäksi aidosta mausta seuraava maistuu hyvältä ja siitä ruuan maun 
arvostamisen kautta saavutettava nautinto näyttäytyy täydentävänä arvona. Myös tässä 
ryhmässä nähdään tuottajien kannatus tärkeänä suomalaisen maataloustuotannon yllä-
pitämiseksi ja mahdollistamiseksi myös tulevaisuudessa. Hyväntahtoisuus sisältää eni-
ten huolta viljelijöiden mahdollisuuksista hankkia elantoansa viljelemällä. Silloin kan-
natuksen vuoksi valittu (pien)tuottajan luomuviljatuote nähdään enemmän työllistämi-
senä kuten esimerkiksi seuraavassa: ”Siinä (luomujauhojen valinnassa) on ensimmäi-
nen juttu tämä, että ajattelen sen olevan työläämpää, kun tehdään pienimuotoisesti. Se 
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ei ole tehdasmaista ja siitä tule sidos maaseutuun, että säilyisi työpaikat ja elanto vilje-
lijöillä (HA55).”  
 
8.2.3 Yhteenveto luomutuotteita käyttävien kuluttajien karttojen tulkinnasta 
 
Kaikissa edellä esitetyissä on eri tavoin tullut esiin kuluttajien oman terveyden ja siten 
turvallisuuden arvon selkeä toteuttaminen valinnoilla. Tämän lisäksi universalismiin, 
hyväntahtoisuuteen ja nautintoon liittyvät merkitykset ovat tulleet esille eri ketjuissa. 
Luomutuotteisiin liitetään ominaisuuksia, joista koetaan olevan hyötyä terveyden yllä-
pitämisessä ja kannetaan siten vastuuta oman ja lasten tai perheen hyvinvoinnin eteen 
tehdyistä valinnoista. Terveyden kautta turvallisuus on useimmiten tärkein arvo, mutta 
tämän lisäksi tulevat muut hyödyt ja laajemmat mahdollisuudet arvojen toteuttamiseen 
lisäämään tyytyväisyyttä luomutuotteeseen.  
 
Puhtaus korostui kaikissa kartoissa. Puhtaan merkitys syntyi tiedosta, että tuote on tuo-
tettu ilman keinolannoitteita tai torjunta-aineita ja jalostuksessa ei käytetä ylimääräisiä 
kemikaaleja. Monesti puhtauden merkitystä vahvisti tieto, että tuote on läheltä tai muu-
ten siihen liitetään tuttuus tai kotimaisuus. Näin tuote, jonka kuluttaja kokee puhtaaksi, 
edistää hänen omaa terveyttään ja siten turvallisuuden kokemusta. Tämän lisäksi hän 
huolehtii velvollisuuksistaan ympäristöä ja eläimiä kohtaan ylläpitämällä puhtaita tuo-
tantotapoja sekä vielä yhteistä hyvää antamalla toimeentulon maaseudulle.  
 
Pelkkä tuotantotapa ei riitä kuin yksittäisille kuluttajille luomutuotteen valinnan perus-
teeksi. Tuotteen vastatessa ominaisuuksiltaan siihen kohdistettuihin odotuksiin, luomu-
tuotteiden käyttäjä näkee tuotteessa monenlaista hyvää, joka vahvistaa hänen valin-
taansa. Kaikkiaan luomutuotteen valinta on monikerroksinen valinta. Tuotteen on olta-
va terveellinen, joten se tuo turvallisuutta. Sen lisäksi tuotteen on oltava maultaan hy-
vä, joten se tuo nautinnollisuutta. Näiden lisäksi luomun lisäarvo auttaa kuluttajaa to-
teuttamaan universalismin ja hyväntahtoisuuden arvoja.  
 
Neljä käytti ainoastaan luomumaitoa tai jotain luomumaitotuotetta. Heille luomumaito-
tuotteessa on ominaisuus, jota he eivät ole huomanneet tai sitä ei ole muissa luomu-
tuotteissa. Tästä selvä esimerkki oli luomumaidon homogenoimattomuuden perusteella 
valinneet kuluttajat. Heille tarjolla on vain homogenoimaton luomumaito, joten he ot-
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tavat sen, osittain luomusta välittämättä. Vastaava oli havaittavissa myös luomuvilja-
tuotteiden käyttäjistä. Heistä kahdeksan käytti vain luomuviljatuotetta. Heistä viisi 
selitti ostavansa luomuviljahiutaleita tai leipää lapsen terveyden ylläpitämiseksi, jää-
miltä suojelemiseksi. Kahdeksasta kolme korosti viljan aitoa, runsasta makua, joka oli 
heidän tärkein valintaperuste tavoitellessaan nautinnon hetkiä ruuan kautta. Nämä ku-
luttajat olivat löytäneet itselleen yhden tärkeän tuotteen, mutta he eivät näe tai sitten 
muissa tuotteissa ei ole vastaavia ominaisuuksia.  
 
Luomutuotteiden käyttäjät olivat sitoutuneita arvojensa mukaiseen valintaan. Kokies-
saan tuotteen vastaavan useaan heille tärkeään arvoon oli sitoutuminen tuotteen käyt-
töön voimakasta linkitysten määrillä karttoja analysoitaessa. Käyttäjien kohdalla tilan-
nekohtainen sidonnaisuus vaihteli teorian mukaisesti riippuen siitä miten merkittävästä 
tuotteesta oli kysymys tai miten suuren riskin he kokivat valintatilanteen aiheuttavan. 
Toisaalta hyvin jäsentynyt ostopäätöksen rakenne oli muotoutunut osalla vastaajista 
hyvin yksinkertaiseksi esimerkiksi puhdas tuote – turvallinen –ketjuksi. Tämä rakenne 
mahdollisti heille valintatilanteessa hyvin rutiininomaisen valinnan, jota juurikaan ei 
tarvitse pohtia.  
 
8.3 Luomutuotteita käyttämättömät kuluttajat 
 
Tässä osiossa esitellään tulokset luomutuotteen valitsematta jättävien kuluttajien osal-
ta. Ensin esitetään kartta hedelmät ja vihannekset tuoteryhmän kaikkien luomua käyt-
tämättömien osalta. Tämän jälkeen tuoteryhmään liittyvä vertailu tehdään miesten ja 
naisten sekä lapsiperheiden ja lapsettomien välillä. Samoin esitetään kartat lihatuote-
ryhmän osalta. Lopussa on yhteenveto, jossa käydään läpi selkeimmät samankaltaisuu-
det ja suurimmat erot karttojen välillä.  
 
8.3.1 Luomuhedelmät ja -vihannekset 
 
Haastateltavien sanoessa, että he eivät valitse luomuhedelmiä tai vihanneksia heitä 
pyydettiin ajattelemaan jotain tavanomaista käyttämäänsä tuoteryhmän tuotetta. Sen 
jälkeen kysyttiin mihin ominaisuuksiin siinä tavallisessa tuotteessa he kiinnittivät huo-
miota ja mikä estää ostamasta luomutuotteita. Luomun valitsematta jättäneiden kulut-
tajien haastatteluissa vastaan tuli usein tilanne, jossa haastateltava kertoo erilaisista 
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luomutuotteen ostamisen esteistä kuten huonosta saatavuudesta. Tästä jatkettiin teknii-
kan mukaan. Tämän lisäksi haastateltava kertoi myös erikseen, mihin ominaisuuksiin 
hän kiinnittää huomiota ja näin saatiin uusia tikkaita. Tämän tuloksena saatiin paljon 
linkityksiä, mutta myös suurin määrä koodeja. Esitysteknisten rajoitusten takia seuraa-
vissa kuvissa korostuvat vain yleisemmin mainintoja saaneet linkitykset ja aktiivisten 
koodien ja linkkien määrä kokonaismäärään nähden on pienempi kuin edellisissä kar-
toissa. Seuraavassa kuviossa on 55 luomua käyttämättömän kartta cut-off-tasolla 4.  
 
Cut-Off=4



















































Kuvio 10: Luomuhedelmiä tai -vihanneksia käyttämättömien kuluttajien hierarkkisten arvojen kartta. (N 
= 55, cut-off = 4, 204/1076 = 19 % linkeistä, aktiivisia koodeja 27/103.) 
 
Seuraamalla kartassa vahvimmin painottuvaa ketjua saadaan kotimainen – puhdas – 
luottamus kotimaista/tuttua kohtaan tai välttää jäämiä, jotka yhdistyvät koodiin terve-
ysriskien välttäminen – turvallisuus. Luomua käyttämättömätkin näkevät puhtaan he-
delmän tai vihanneksen edustavan ravitsemuksellisesti hyvää ruokaa joka osaltaan 
lisää linkityksiä turvallisuus arvoon. Ketjut ovat täysin vastaava luomutuotteita käyttä-
vien kanssa, sillä tuotteen valintaan vaikuttaa ajatus sen puhtaudesta ja siihen liitetty 
merkitys haluttaessa huolehtia omasta terveydestä. 
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Kartan merkittävin koodi on kotimaisuus, joka linkittyy eri ketjujen kautta turvallisuus 
arvon lisäksi kaikkiin kartan päätearvosta. Kotimaiset tuotteet koetaan nautinnon läh-
teiksi ja samalla ajatellaan toimimista kotimaisen tuotannon hyväksi, joka sisältyy pää-
tearvoon hyväntahtoisuus. Taustalla on kommentit ostovalinnoista, joilla taataan suo-
malaisille viljelijöille mahdollisuus elinkeinonsa säilyttämiseen. Kotimainen tuote vas-
taa odotuksiin, se antaa tunteen elinkeinon kannatuksesta.  
 
Toinen kartan selkeä ketjujen kokonaisuus alkaa ominaisuustason hintaerosta. Kalliiksi 
mielletty luomuhedelmä tai –vihannes tulee paljon käyttäville liian kalliiksi, toisaalta ei 
ole varaa tai halua maksaa kallista hintaa, koska halutaan säästää rahaa, eletään 
oman kontrollin mukaan ja siten kaikkinensa eletään olemassa olevien rajoitusten mu-
kaan. Näin saavutetaan turvallisuus siitä, että elämän järjestys säilyy.  
 
Koodin hintaero sisällä ovat ne vastaukset, jotka ovat olleet konkreettisia viittauksia 
luomutuotteen ja tavanomaisen tuotteen välillä. Osa vastaajista selitti esimerkiksi, että 
yli 20 %:n hintaero tuotteiden välillä on liikaa. Yksi vastaajista selitti ostavansa tuottei-
ta vain tarjouksesta ja koska luomu ei koskaan ole tarjouksessa, se on kallista (HA61). 
Kallis koodin sisällä on ne vastaukset, jossa haastateltavilla oli mielikuva tuotteen kal-
liista hinnasta, osa heistä osasi tarkentaa esimerkiksi konkreettisella hintaerolla, mutta 
osalle luomun kallis ominaisuus oli itsestäänselvyys, eikä heillä välttämättä ollut tietoa 
oikeasta hintaerosta.  
 
Absoluuttisella eurohintaerolla ei kuitenkaan ole merkitystä kartan tulkinnan takia, 
sillä ratkaisevaa on, että vastaaja kokee luomun kalliiksi ja tekee ostopäätöksensä 
oman mielikuvansa pohjalta. Kalliiksi koettu ero riittää siihen, että tavallisen tuotteen 
valintaan on hyvä syy. Lisäksi valinnalla saavutetaan muuta hyvää. Säästynyt raha 
voidaan käyttää muuhun tai koetaan turvallisuutta elettäessä budjetin rajoissa.  
 
Näiden ketjujen lisäksi luomu jää valitsematta, koska luomutuotteita on huonosti kau-
poissa saatavilla ja vaikka olisi, niitä joutuu etsimään kaupan hyllyiltä. Sitä vaivaa ei 
jakseta nähdä, kun kotimaiset ovat kuitenkin helposti saatavilla. Näiden lisäksi luomu-
hedelmiä ja –vihanneksia kuvattiin erilaisilla ei toivotuilla ominaisuuksilla, kuten na-
histunut, jolloin heikkolaatuinen tuote ei vastaa odotuksiin. Lisäksi jättämällä luomu-
tuote valitsematta säästetään aikaa johonkin muuhun tekemiseen. Tätä kuvaa esimer-
kiksi nuorempi mies seuraavasti: ”…luomuheviä ei ole tarjolla lähikaupassani, jolloin 
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säästän aikaa ja vaivaa ottamalla tutun kotimaisen. Menisihän siinä hermot sukku-
loidessa pitkin kaupunkia…kaikin tavoin koetan minimoida rutiineihin käytettävän 
ajan, sillä vapaa-aika on olennaisin osa elämää (HA17)”. 
 
Miehet 
Miehiä, jotka eivät käytä luomuhedelmiä tai –vihanneksia, oli aineistossa 22. Heidän 
kartassaan (liite 1, kuvio 8) painottuu selkeimmin vastaava ketju kuin kaikkien luomua 
käyttämättömien kartassa. Näin kotimaisuus on ensisijainen tuotteen ominaisuus, johon 
valinnassa kiinnitetään huomiota. Se nähdään myös lisä- tai säilöntäaineettomana tai 
ainakin mahdollisimman vähän eri kemikaaleja sisältävänä tuotteena. Tuotteeseen luo-
tetaan ja koetaan mahdolliseksi terveysriskien välttäminen ja oman terveyden kautta 
saavutetaan turvallisuus.  
 
Turvallisuuteen linkittyvien ketjujen lisäksi huono luomuvalikoima estää mielihalujen 
tyydyttämisen, ja siten ei ole mahdollista saavuttaa toivottua vaihtelunhalua tai itseoh-
jautuvuuden sisällä olevaa luovuutta ruuanlaitossa tai omien valintojen ja päätösten 
teon mahdollisuutta. Omien valintojen merkitystä kuvaa yksi haastatelluista miehistä 
seuraavasti: ”Ostamalla tuttuja tuotteita ei ole tarvinnut pysähtyä miettimään mitä on 
saatavilla ja mitä ei. Ostaminen on vaivatonta ja siten teen elämän itselleni helpoksi. 
Valitsen omien halujen mukaan ja voin toteuttaa omia ruokaan liittyviä toiveitani hel-
posti.” (Vapaasti lyhennellen HA85.) Itseohjautuvuuteen tulee linkitys myös koodista 
tavallinen hyvin esillä, silloin on mahdollista valita juuri kulloistenkin toiveiden mu-
kaan.  
 
Hintaero tulee esiin tässäkin kartassa. Tosin kokonaisuudessa se vaikuttaa enemmän 
yhdeltä täydentävältä syyltä luomun valitsematta jättämiselle. Luomutuotteiden huono 
esillelaitto pistää etsimään tuotteita ja osalle vastaajista se aiheuttaa epäluuloa tuotteita 
kohtaan. Huono saatavuus aiheuttaisi etsimiseen kuluvan ajan lisääntymistä, joten va-
litsemalla tavallisen säästää aikaa ja pääsee tekemään muutakin. Päätearvo suoriutu-
miseen johtaa linkitys koodista ei tule ajatelleeksi luomua. Tämän taustalla on kom-
mentteja siitä, että luomu ei ole tullut mieleen vaihtoehtona tai luomulla ei ole mitään 
merkitystä. Vastauksista tuli esille, että näille vastaajille on selviytyminen omien ta-





Luomuhedelmä- tai vihanneksia valitsematta jättäviä naisia oli aineistossa 33. Pääpiir-
teittäin naisten kartta (liite1, kuvio 9) noudattaa kaikkien luomua käyttämättömien tu-
losta. Kotimaisuus on selkeästi merkittävä ominaisuus valintatilanteessa ja sitä kautta 
linkittyy monia seurauksia. Naisten vastauksissa on hiukan enemmän yhteiseen hyvin-
vointiin liittyviä ilmaisuja, jolloin tietoinen toimiminen yhteisen hyvän edistämiseksi 
on yksi taustalla vaikuttavista merkityksistä. Hyväntahtoisuusarvo on kuitenkin mainit-
tu harvemmin kuin kartan muut arvot; nautinto ja turvallisuus. Tavanomaisessa tuot-
teessa olevat toivotut ominaisuudet linkittyvät suoraan tai ruuan maun arvostamisen 
kautta nautintoon. Turvallisuuden toinen ketju tulee terveysriskien välttämisestä koti-
maisen tuotteen valinnalla.  
 
Suurin ero edellisiin karttoihin tulee naisten hintaeron ja kalliin painottamisesta. Naiset 
haluavat säästää rahaa ruokaostoksissa, jolloin he kokevat sisäisen kontrollin määrää-
vän rahankäyttöä. He tavoittelevat valinnoillaan elämää taloudellisten rajoitteidensa 
mukaan ja saavuttavan tietyn turvallisuuden elämässään. Hintaerosta johtuen heillä ei 
ole varaa tai halua maksaa luomutuotteista. Vaikka kaikki haastatellut olivat perheen-
sä ruokaostoksista pääasiassa vastaavia, korostuu naisten kohdalla halu kontrolloida 
ruokakuluissa. Eläkkeellä oleva nainen kertoo seuraavasti: ”…jossain tomaateissa on 
eroa, onhan ne (luomu) paremman makuisia, mutta ei sitä tule ajateltua. Hinta se on 
tärkeä, kun on huono eläke, niin täytyy vähän katsoa. Niin se jää sitten ostamatta.” 
(HA50) 
 
Luomuhedelmiä ja –vihanneksia käyttämättömät kuluttajat, joilla on lapsia 
Tämän ryhmän muodostivat 19 haastateltua lapsiperheen edustajaa. Heistä 13 on nai-
sia. Siten heidän vaikutuksestaan kartalla (liite 1, kuvio 10) erottuu painotus hyväntah-
toisuuteen johtavassa ketjussa. Kaikkiaan lapsiperheissä tärkein ominaisuus on koti-
maisuus. Lapset ja perhe syö hyvin, jolloin vanhempi kokee hyvää oloa vanhemman 
vastuuntunnon mukaisesta toiminnasta. Kotimainen koetaan myös puhtaaksi tuotteeksi. 
Valitsemalla kotimaista vältetään jäämiä ja kotimaiseen tai tuttuun tuotteeseen luote-
taan. Nämä kaikki johtavat terveysriskin välttämiseen. Turvallisuuteen johtava linkki 
terveysriskin välttäminen koodista on kartan vahvin linkki.  
 
Hintaerosta johtuva kalleus on suurin este ostamiselle, sillä halutaan säästää rahaa tai 
elää oman kontrollin määräämissä puitteissa. Osalla vastaajista on positiivinen mieli-
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kuva luomusta, mutta se jää valitsematta huonon saatavuuden takia tai muuten vain ei 
tule kokeiltua. Perheen jäsenten terveydestä huolehtimisen lisäksi halutaan, että tuote 
on toivottujen ominaisuuksien kaltainen, hyvännäköinen ja siten on mahdollista saavut-
taa nautintoja. Ruuan maun arvostaminen tulee näin myös esille.  
 
Luomuhedelmiä ja –vihanneksia käyttämättömät kuluttajat, joilla ei ole lapsia  
Luomua käyttämättömien ryhmässä 36 vastaajalla ei ollut perheessään alle 18-vuotiaita 
lapsia. Tämän ryhmän kartassa (liite 1, kuvio 11) erottuu kaksi merkittävää koodia, 
joista molemmista muodostuu monien ketjujen verkosto. Molemmista koodeista ketjut 
päättyvät turvallisuus päätearvoon. Toinen koodeista on puhdas, johon linkittyy kartan 
vahvin linkki ominaisuudesta kotimainen. Toinen keskeinen koodi on kallis. Ketjujen 
rakenne noudattaa edellisten karttojen mukaisia rakenteita, mutta linkitykset puhtaasta 
kotimaista tai tuttua kohtaan osoitettuun luottamukseen ja kalliista ei varaa tai halua 
maksaa luomusta saavat tässä kartassa enemmässä määrin painotusta.  
 
Tämän yhtenäisen verkoston lisäksi on vastaavia lyhyempiä ketjuja kuin edellisissäkin. 
Huonosti saatavilla olevia luomutuotteita ei jakseta etsiä tai luomu ei yleensäkään tule 
mieleen, joten valintatilanteessa pyritään elämää helpottaviin ratkaisuihin. Vaihtelun-
halu tulee esiin yhtenä päätearvona, mutta sen painoarvo koko kartassa on vähäisempi. 
Kartan kolmas päätearvo on nautinto, ja jälleen kotimainen linkittyy siihen suoraan.  
 
8.3.2 Luomuliha ja -lihatuotteet 
 
Haastatteluissa luomulihaan ja –lihatuotteisiin liittyvä kysymys oli neljäntenä. Tähän 
mennessä oli haastateltavissa havaittavissa tekniikan oppimista eikä tähän kysymyk-
seen enää jaksettu vastata yhtä perusteellisesti kuin aikaisempiin. Luomuliha oli suu-
relle osalle täysin kokematon tuote. Luomulihaa oli ehkä nähty jossain kaupassa, luettu 
lehdestä tai kuultu tutuilta kommentteja. Kaikkiaan haastatelluista 81 kuuluu ryhmään 
luomulihaa käyttämättömät. 
 
Tämän kysymyksen karttojen käsittelystä huomaa, että yhä harvempi haastateltavista 
pääsee syystä tai toisesta arvotasolle asti. Tämä vahvistaa käsitystä siitä, että kun tuot-
teella ei ole itselle merkitystä, ei tuotteen valintaan liittyvää ominaisuuksien ja merki-
tysten havainnointia tehdä aktiivisesti. Näin tuotteeseen liittyvät merkitysten ja arvojen 
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mielleyhtymäketjut ovat muodoltaan yksinkertaisia ja monissa tapauksissa lyhyitä. 
Tuotteella ei ole ominaisuuksia, jotka vastaisivat taustalla vaikuttaviin arvoihin, ja näin 
ketjun arvotasolle asti ylettyvä rakenne jää puuttumaan.  
 
Haastatteluun osallistuneissa oli myös lihansyönnistä pidättyviä kuluttajia. Heidän 
kohdallaan tikkaita muotoiltiin ainoastaan muutamasta haastattelusta, jossa he selittivät 
käyttäytymistään. Yksi haastatelluista naisista kuvaa suhtautumistaan lihaan seuraavas-
ti: ”Liha tuntuu epämiellyttävältä ja on epäeettistä. Itsellä on parempi omatunto jos voi 
aiheuttaa mahdollisimman vähän harmia kenellekään. Mielestäni kaikilla on yhtäläinen 
oikeus elää (HA9).” Yleisemmin haastateltava jätti kohdan käsittelyyn vastaukseen ”en 
syö lihaa”. Nämä on koodattu konkreettisten ominaisuuksien tasolle, mutta tulostus 
vaiheessa tämä irrallinen koodi on poistettu. Näin tulosten käsittely kohdistuu enim-
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Kuvio 11: Luomulihaa käyttämättömien kuluttajien hierarkkisten arvojen kartta. (N = 81, cut-off = 3, 
288/755 = 38,1 % linkeistä, aktiivisia koodeja 29/74.) 
 
Aloitettaessa jälleen kartan vahvimpia linkityksiä saavasta ketjusta saadaan hintaero – 
kallis – säästää rahaa valitsemalla tavallisen – oma kontrolli määrää – eläminen ra-
joitusten mukaan – turvallisuus. Tämän ketjun sisältö vastaa edellisten karttojen hin-
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taan liittyneitä ketjuja. Valintatilanteessa tehty hintavertailu antaa selkeän seurauksen 
rahan säästämisenä, jolloin ei tarvitse luopua jostain muuta haluamastaan. Säästämisen 
merkitystä painotti myös tunne siitä, että luomun ja tavallisen lihan välillä ei ole eroa 
eikä ole syytä ostaa luomua. Haastateltujen kommentit olivat mm. seuraavanlaisia: 
”Ruokamenoista liha vie suuren osan. Vaikea ajatella, mitä hyötyä luomuliha antaisi 
(HA59)”. Lisäksi edullisen tuotteen valinta on säästäväisyyden tavoitteen saavuttami-
sen mukaista. Kommenteissa tuli esiin säästäväisyyden tavoittelu ja onnistumisen mie-
lihyvä, kun pystyi säästämään.  
 
Kotimaisuus on jälleen merkittävä konkreettinen ominaisuus. Puhtaasta tuotteesta tie-
detään alkuperä, se vastaa odotuksiin ja kaikkinensa haastateltavat kokivat tietävänsä 
mitä saavat. Silloin tuotteeseen voi luottaa ja terveysriskin välttämiseen kohdistuvat 
valinnat onnistuvat. Näin kotimainen liha on osa oman ja perheen terveyden ylläpitä-
mistä ja siten turvallisuuden tavoittelu on mahdollista.  
 
Turvallisuuteen johtaa suora linkitys konkreettisesta ominaisuudesta tuttu. Osalla haas-
tateltavista valintatilanteen taustalla vaikuttava ketju oli hyvin lyhyt ja yksinkertainen: 
”tuttu ja turvallinen” (HA20, HA43, HA57). Heille turvallisuus oli arvo, jonka toteu-
tuminen oli lihan kohdalla kaikkein tärkeintä. Kokemustensa kautta he olivat saaneet 
riittävästi vahvistusta tutun tuotteen kautta saavutettavasta turvallisuudesta. Näissä  
tilanteissa valintaratkaisuun vaikuttavan merkitysten ja arvojen mielleyhtymäketjun 
rakenne oli niin selkeä ja yksinkertainen kuin ehkä on mahdollista.  
 
Osittain samaa sisältöä on ketjussa noudattaa tottumusta – pettymysten välttäminen – 
turvallisuus. Oma totuttu tapa valita tuotteita oli keino välttää pettymyksiä, joita saat-
taisi seurata uusien tapojen tai tuotteiden valinnan kautta. Omaa perusturvaa vahviste-
taan käytöksellä, jolla pyritään ennakoimaan pettymykset.  
 
Lihan kohdalla teorian ajatus siitä, että kokiessaan riskin suuremmaksi ihminen pyrkii 
tekemään päätöksiä, joilla voi pienentää riskiä, näyttää täten toteutuvan. Liha on kallis-
ta, sillä on merkittävä osa aterian nautittavuudessa ja ostoskorin koostumisessa. On 
parempi ostaa tuote, johon voi luottaa, josta on paljon kokemusta, tottumuksen pohjal-





Haastatteluissa oli kaikkiaan mukana 25 miestä, ja heistä kukaan ei käyttänyt luomuli-
haa. Miesten haastatteluissa oli havaittavissa ehkä eniten väsymistä haastattelutekniik-
kaan. Saadut vastaukset ovat lyhyempisanaisia verrattuna aikaisempiin vastauksiin.  
 
Miesten kartassa (liite 1, kuvio 12) vahvimmin painottuvat ketjut vastaavat pääpiirteit-
täin edellä esitettyä. Kotimaisuudesta seuraa miehille eniten hyötyä siitä, että he tietä-
vät siten lihan alkuperän. Tämä linkittyy luottamisen ja terveysriskin välttämisen kaut-
ta turvallisuuteen. Kotimaisuus on riittävä syy tuotteen valintaan, eikä miehillä silloin 
tunnu olevan syytä ostaa luomua. Kotimainen liha on hyvänmakuista ja vastaa siten 
odotuksiin. Ruuan maun arvostamisen kautta ketju päättyy päätearvoon nautinto.  
 
Edellisestä kartasta poiketen kotimaisuus saa vielä lisämääritelmän lisäaineeton tai 
mahdollisimman vähän kemikaaleja sisältävä. Näin tuote koetaan puhtaaksi ja siten 
turvallisuutta luovaksi. Miehistä osalla on myös yksinkertaistettu ketju muotoa tietää 
mitä saa – turvallisuus. Tämä sisältää vastaavia kommentteja kuin kaikkien kartassa 
tuttuuteen liittyneet valintaperusteet.  
 
Hintaero luomutuotteen ja tavallisen välillä on jälleen selvä ostamisen este. Säästetyllä 
rahalla saa muuta kivaa tai ei jaksa/ tule mieleen etsiä luomua. Luomulihaa ei ole saa-
tavilla, joten osa vastaajista kokee, että ei ole edes mahdollisuutta valita. Valitsemalla 




Naisia oli luomulihaa käyttämättömien ryhmässä yli kaksi kertaa enemmän kuin mie-
hiä, yhteensä 56. Heidän kartassaan (liite 1, kuvio 13) erottuu selkeästi yksi ketju, joka 
ei juuri edes haaroitu. Hintaero tekee luomulihasta kalliin, jolloin säästää valitsemalla 
tavallisen sisäisen kontrollin määräämällä tavalla, jolloin pyritään elämään rajoitusten 
mukaan ja turvaamaan elämän järjestys. Vastaava ketju tuli esille myös luomuhedel-
mien ja –vihannesten kohdalla, mutta tässä ketju painottuu vielä selvemmin.  
 
Rahan säästäminen antaa osalle naisista myös mahdollisuuden nauttimiseen. Tätä 
kommentoidaan seuraavasti: ”Jokapäiväisessä tuotteessa on pakko vertailla ja luomu 
on kallis. Säästän ostamalla tavallista ja sitten rahaa jää muuhun käyttöön. Voi vaikka 
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hemmotella itseään vapaa-ajalla, nauttimalla siitä kun ei tarvitse ajatella rahaa.” (Va-
paasti lyhennellen HA68.) 
 
Tämän vahvimman ketjun lisäksi kotimaisuus mainitaan jälleen. Se mahdollistaa ter-
veysriskin välttämisen ja tietäessään, mitä saa voi luottaa tuotteeseen, jolloin valinta 
luo turvallisuutta. Naisilla on myös lyhyt ja yksinkertainen ketju tuttu ja turvallinen. 
Totuttua tapaa tai valintaa noudattaa osa vastaajista välttääkseen pettymyksiä. Luomun 
huono saatavuus vaikuttaa siihen, että ei ole edes mahdollisuutta valita tai on liian 
vaikea löytää sitä, jos joutuu erikseen etsimään. Silloin ei tule mieleenkään etsiä luo-
mua.  
 
Luomulihaa käyttämättömät kuluttajat, joilla on lapsia 
Lapsiperheitä edusti 30 vastaajaa, joiden kartta noudattelee täysin edellä kerrottujen 
karttojen painotusta. Karttaan (liite 1, kuvio 14) uutena ketjun osana tulee tässä kartas-
sa: ei saatavilla luomuna – ei voi valita – epäily tehotuotannon suhteen. Valinta taval-
lisen lihan puolesta tehdään hiukan empien ja pohtien voisiko olla parempikin vaihto-
ehto. Osa vastaajista kokee, että valinnalla voisi vaikuttaa luomun lisäämiseksi, jos sitä 
ensin olisi saatavilla. Kiire linkittyy muun mukavan tekemiseen. Lapsiperheessä aika 
on arvokasta ja arvon hyväntahtoisuus sisällä korostuu elämän muiden asioiden arvos-
taminen, elämän mielekkyyden näkeminen lasten kautta ja vanhemman vastuullisuus 
lasten kanssa ajan viettämiseen. Osa vastaajista epäilee luomua ja kokee välttävänsä 
pettymyksiä valitsemalla tavanomaisen.  
 
Luomulihaa käyttämättömät kuluttajat, joilla ei ole lapsia 
Tähän ryhmään vastaajista kuului 51. Kartta (liite 1, kuvio 15) on vastaava kuin edellä 
esitetytkin. Kotimaisuus on valinnassa tärkein kriteeri ja luomun ostamisen este on 
hintaero. Näistä ketjut jatkuvat edellä esitetyin tavoin, eikä tämä kartta tuo uusia mer-
kityksiä tai linkityksiä.  
 
8.3.3 Yhteenveto luomutuotteita käyttämättömien kuluttajien karttojen tulkin-
nasta 
 
Luomutuotteet valitsematta jättävät kuluttajat toimivat samoin kuin luomukuluttajat 
toteuttaen turvallisuuden, nautinnon ja hyväntahtoisuuden arvoja. Heille kotimainen 
tuote on avain siihen. Kotimainen tuote vastaa heidän odotuksiinsa kaikilla merkitysten 
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ja arvojen mielleyhtymäketjujen tasoilla, jolloin tuotteeseen voi luottaa, valinnalla voi 
säästää ja perheen hyvinvoinnista huolehtimien onnistuu puhtaaksi mielletyillä tuotteil-
la. Tuttuina tuotteina tavalliset tuotteet vähentävät pettymysten määrää eikä niitä tar-
vitse epäillä siten kuin luomutuotteita.  
 
Luomun valitsematta jättäneiden kartoissa tuli esiin myös vaihtelunhalu. Monipuolinen 
tavanomaisten tuotteiden valikoima ja helppo saatavuus antaa mahdollisuuden kokeilla 
erilaisia tuotteita silloin, kun siltä tuntuu. Tuotteita ei tarvitse erikseen etsiä. Rutiinin-
omaista vaihtoehtoa ei tarvitse paljon miettiä. Näin helpotetaan samalla omaa elämää, 
säästetään aikaa ja voidaan kokea suoriutumista arkipäivän askareista.  
 
Luomutuotteiden kalleus on tullut esiin aikaisemmistakin tutkimuksista valinnan es-
teenä. Näiden karttojen anti onkin siinä, että tulokset lisäävät ymmärrystä siitä, minkä 
kuluttajat kokevat kalliiksi. Kyse ei ole absoluuttisesta hinnan erosta. Kyse on yksittäi-
sen kuluttajan kalliin kokemisesta ja mielikuvasta. Luomun kallis mielikuva on niin 
syvälle juurtunut, että luomutuotteen kalliimpi hinta otetaan itsestäänselvyytenä. Tämä 
estää luomutuotteen vertaamisen tavanomaiseen. Osa luomua käyttämättömistä kulut-
tajista odottaa luomutuotteelta jotain havaittavaa eroa ollakseen valmis maksamaan 
kalliimman hinnan. Näille kuluttajille pelkkä tieto tuotantotavasta ei näin ollen riitä, 
vaan tuotteesta on saatava jotain selkeästi enemmän kuin vastaavasta tavanomaisesta.  
 
Osalle ostotilanteessa tehty vertailu antaa tunteen säästämisestä ja siten mielihyvän 
hyvin tehdystä valinnasta, joka edesauttaa oman taloudellisen turvallisuuden luomises-
sa. Kyseinen säästetty raha käytetään johonkin muuhun tai ainakin on tunne, että ei ole 
tarvinnut luopua jostain muusta saadakseen sen, mitä on halunnut.  
 
Näiden ostamisen esteiden lisäksi luomutuotteiden saatavuus koetaan huonoksi. Valin-
nan mahdollisuus ei tule mieleen, koska ne eivät tule kaupassa vastaan. Vaihtelunha-
luisia kuluttajia luomutuotteiden esiintuominen saattaisi houkutella uutena kokemuk-
sena. Luomutuotteiden huomaaminen loisi osalle kuluttajista tilanteen, jossa omia va-
lintaperusteita tulisi mahdollisesti mietittyä uudelleen.  
 
Kaikkiaan luomua käyttämättömien kuluttajien kartoissa toistuvat turvallisuuden ja 
nautinnon arvot. Näitä arvoja täydentää hyväntahtoisuus, vaihtelunhalu ja osittain 
myös itseohjautuvuus ja suoriutuminen. Turvallisuuteen ja nautintoon johtaneet linki-
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tykset ovat hyvin vastaavia kuin luomutuotteiden käyttäjilläkin. Suurin ero luomutuot-
teita käyttävien ja käyttämättä jättävien kuluttajien kohdalla tulee universalismi-arvon 





Luomumerkin kysymyksen haastattelu poikkeaa luonteensa puolesta tuoteryhmäkysy-
myksistä. Haastateltava sai kertoa toivomastaan merkistä ja mitä hän silloin merkkiin 
liittäisi. Kysymys on erinomainen siinä mielessä, että tässä kartoitetaan puhtaasti mie-
likuvia ja miten ne linkittyvät haastateltavan tärkeinä pitämiin asioihin. Haastateltava 
muodostaa itselleen mielessään luomumerkin ja kertoo sitten, miten hän sen haluaisi 
tulkita.  
 
Molemmissa seuraavissa kartoissa tulostettujen koodien määrä on suhteessa pieni koo-
dien kokonaismäärään nähden. Tämä johtuu paljolti ominaisuustasojen (konkreettinen 
ja abstrakti) laajasta kirjosta haastateltujen kuvatessa toivomansa merkin värejä, kokoa, 
esiintymistä yhdessä muiden merkkien kanssa tai yksinään tai erilaisia toivottuja ima-
goja kuten ”viestimistä elämän energiasta” tai ”maanläheisyydestä”. Merkin fyysisiin 
ominaisuuksiin, kuten väriin tai kokoon, liittyneet koodit on niputettu koodin merkin 
fyysiset ominaisuudet alle. Ohjelma laskee silti koodien kokonaislukumäärään nipute-
tut koodit.  
 
Seuraavissa kuvissa toistuu jälleen se, että vain useimmin mainintoja saaneet koodit 
tulostuvat ja näin menetetään kaikkein yksityiskohtaisin tieto. Painotuserojen vertai-
luun käyttäjien ja luomua käyttämättömien välillä kartat silti soveltuvat. Tämän lisäksi 
merkit suunnitellaan yleensä mahdollisimman laajoille joukoille soveltuviksi, joten 
kartan ulkopuolelle jäävät marginaalisemmat merkitykset eivät tällä kertaa ole kiinnos-
tuksen kohteina.  
 
8.4.1 Luomutuotteita käyttävien kuluttajien kartta 
 
Haastateltava luokiteltiin luomutuotteiden käyttäjäksi, jos hän käytti edes yhtä luomu-
tuotetta. Näin aineistosta löytyi kaikkiaan 59 luomutuotteen käyttäjää. Ryhmässä on 
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mukana 51 naista ja 8 miestä. Lisäksi kaupungissa asuvien osuus on suurempi kuin 
maalla asuvien. Tutkimukselle nähdään kuitenkin tärkeimpänä tekijänä ryhmittely 
luomutuotteiden käytön mukaan. Sen katsotaan riittävän homogeenisuuden perusteluk-
si tämän ryhmän kartan tulostamisessa.  
 
Osalle vastaajista täysin uuden merkin kuvitteleminen oli vaikeata ja silloin vastauk-
sissa tuli esiin olemassa oleva ja hyvin tunnettu Luomu – valvottua tuotantoa Aurin-
komerkki. Tämä ei estä vastausten käsittelemistä, sillä Aurinkomerkki antoi heille 
konkreettisen kohteen, josta saattoi käytetyn menetelmän mukaan muodostaa tikkaita. 





























































Kuvio 12: Luomutuotteita käyttävien kuluttajien luomumerkkiin liittämä hierarkkisten arvojen kartta. 
(N = 59, cut-off = 4, 289/1331 = 21,7 % linkeistä, aktiivisia koodeja 31/85.) 
 
Tämä kartta tuo kokonaisuutena hyvin esiin käyttäjien toiveet luomumerkille useim-
min ilmaistujen ja siten painotetuimpien merkitysten kautta. Kartassa on noin 22 % 
linkeistä ja koodeista aktiivisena on 31/85.  
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Luomutuotteiden käyttäjät asettavat merkille paljon informatiivisia odotuksia. Merkin 
pitäisi olla erottuva ja selkeä, mutta samalla kertoa tuottajasta, kotimaisuudesta, tuo-
tannon kemikaalittomuudesta, lisä- ja säilöntäaineettomuudesta, merkin kriteereistä ja 
valvonnasta. Tämän lisäksi kaikissa luomutuotteissa tulisi olla yksi ja sama merkki. 
Nämä ominaisuudet linkittyvät suurimmaksi osaksi koodiin voi luottaa. Tämän mainit-
see lähes puolet vastaajista (49 %). Heille on tärkeätä, että heitä ei huijata ja he voivat 
uskoa, että toiminta on rehellistä, aitoa ja luotettavaa.  
 
Tämän lisäksi luomukuluttajat haluavat, että he voivat luottaa järkevään valitaan, ter-
veysriskiä pienentävään tai jopa poistavaan valintaan sekä toimintaan ympäristön ja 
ihmisten hyvinvoinnin parhaaksi. Näin merkkiin liitetään luonnollisesti se, mitä tuot-
teista edellisissä kartoissa on käynyt ilmi.  
 
Mielenkiintoista kartassa on lisäksi päätearvoon itseohjautuvuus linkittyvät koodit ja 
niiden merkitykset. Luomutuotteiden säännöllinen käyttäjäkin haluaisi, että merkintä 
olisi selkeää, että tuotteen valinta tuntuisi helpolta, ja voisi elää omien valittujen ta-
voitteiden mukaisesti. Tätä samaa on koodin tunne omien arvojen mukainen merkityk-
sissä. Itsensä toteuttamisen tarvetta ja omien tavoitteiden mukaiseen elämään pyrki-
mistä ei välttämättä tulla ajatelleeksi luomun valinnan takana. Osalle kuluttajista kulut-
taminen ja valintojen teko on kuitenkin aina ollut myös itsensä toteuttamista – näin se 
näyttäisi olevan myös osalle luomukuluttajia.  
 
8.4.2 Luomutuotteita käyttämättömien kuluttajien kartta 
 
Aineistossa oli kaikkiaan 38 henkilöä, jotka eivät käyttäneet mitään tutkimuksen nel-
jästä luomutuoteryhmästä. Heistä 21 olivat naisia ja 17 miehiä, joten sukupuolien mu-
kainen edustus on lähes tasan. Kaikkiaan tätä ryhmää ei voi ajatella kovin homogeeni-
senä, sillä kaikkien taustatietojen mukaan ryhmä on heterogeeninen. Ainoa homo-
geenisuutta tuova tekijä on heidän luomutuotteiden valitsematta jättäminen. Kuten 























































Kuvio 13: Luomutuotteita käyttämättömien kuluttajien luomumerkkiin liittämä hierarkkisten arvojen 
kartta. (N = 37, cut-off = 3, 143/695 = 20,6 % linkeistä, aktiivisia koodeja 29/74.) 
 
Tässä kartassa on jälleen muistettava esitysteknisistä syistä johtuva voimakas yksinker-
taistaminen. Kartassa näkyy vain noin 20 % linkeistä ja 29/74 koodeista. Kokonaisuu-
tena kartta eroaa selvästi edelliseen karttaan verrattuna.  
 
Luomutuotteiden ei-käyttäjille tärkeintä olisi luomutuotteen erottaminen merkin avul-
la. Merkin fyysisissä ominaisuuksissa korostuvat merkin koko ja huomiovärien käyt-
töön liittyvät toiveet. Erottuva merkki auttaisi tuotteen tunnistamista luomutuotteeksi, 
joka helpottaisi valintaa. Merkin kautta tuotteeseen voi luottaa ja siten valinta olisi 
turvallinen. Merkin kautta rakentuvaa luotettavuutta lisäisi tuotteen kotimaisuus, joka 
tulisi selvitä merkistä, sekä merkkiin liitetty valvonta.  
 
Myös tämä vastaajaryhmä tiedosti luomun eron tavanomaiseen verrattuna tulevan pi-
dättäytymisestä kemiallisten lannoitteiden ja torjunta-aineiden käytöstä sekä lisä- ja 
säilöntäaineiden käyttämättömyydestä tai sallittujen aineiden selkeästä rajoittamisesta. 
Nämä linkittyvät voimakkaasti koodiin puhdas, jota tukee myös kotimaisuus. Merkin 
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kautta aktivoituva ajatus puhtaudesta linkittyy vahvasti turvallisuuteen ja universalis-
miin kuten tuotteisiin liittyvissä kartoissa.  
 
Merkin fyysisissä ominaisuuksissa pitäisi olla elementtejä, jotka kertoisivat puhtaudes-
ta ja siten terveellisestä syötävästä. Näin ketju jatkuu terveysriskien välttämiseen, jo-
hon tulee suora linkki lisä- ja säilöntäaineettomuudesta. Terveysriskin välttämisestä 
turvallisuuteen linkittyy yksi kartan painotetuin sidos. Näiden lisäksi toivotaan kiin-
nostuksen heräämistä ja helpon valinnan tunnetta, jolloin ostopäätöksen helpottamisen 
kautta voisi joskus toteuttaa vaihtelunhaluisuuden arvoa. Kaikissa tuotteissa tulisi olla 
sama merkki, joka olisi mahdollista antaa kaikille tiedoksi.  
 
8.4.3 Yhteenveto luomumerkkiin liittyvien karttojen tulkinnasta 
 
Luomutuotteiden käyttäjät kohdistivat luomumerkkiin huomattavasti enemmän odo-
tuksia kuin luomua käyttämättömät. Luomun valitsematta jättävät kuluttajat halusivat 
lähinnä tiedon merkin valvonnasta ja alkuperältään kotimaisesta tuotteesta voidakseen 
luottaa merkkiin. Heille merkin suurin tehtävä on erottaa tuote luomuksi. Luomua 
käyttämättömät olivat tietoisia luomun eroista yleisellä tasolla ja heille tämä tieto riitti. 
Puhtaus, siten kuin vastaajat luomua käyttämättömien ryhmästä sen käsittivät, oli portti 
merkkiin ja tuotteeseen liitetyistä ominaisuuksista, joiden kautta vastaajat kokivat saa-
vuttavansa eri tavoin esiin tulleet tärkeimmät arvot, turvallisuuden ja universalismin.  
 
Käyttäjät halusivat paljon tietoa tuotteesta, tuotannosta, valvonnasta ja muista seikois-
ta, jotka yhdessä rakentavat luottamusta merkkiin ja siten tuotteeseen. Heille rehellinen 
toiminta on tärkeää, joten pelko tulla huijatuksi tulee estää kaikilla luottamusta raken-
tavilla elementeillä. Merkkiin liitettävä merkitys ”ei kemiallisia lannoitteita tai torjun-
ta-aineita” johtaa hyvin suoraan universalismiin. Näin tieto tuotteen vastaavuudesta 
tähän arvoon yksinkertaistaa valintaa ja helpottaa ostotilannetta.  
 
Merkki auttaa myös tunnistamaan luomutuotteen. Käyttäjille tämä toi toivotun helpo-
tuksen arvojensa mukaisen ostosten toteuttamiseen. Merkki symboloi osalle kuluttajis-
ta heidän tärkeinä pitämiensä arvojen toteuttamista, jolloin ostotilanteessa riitti merkin 
näkeminen ostopäätöksen tekemiseen. Luomua käyttämättömille merkin havaitsemi-
nen antoi mahdollisuuden ajatella olemassa olevia vaihtoehtoja. Haastattelujen ohessa 
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kävi ilmi, että kuluttajat ovat heikosti tietoisia luomutuotteiden laajasta valikoimasta. 
Näin erottuvalla tuotteiden merkitsemisellä voitaisiin herätellä yhä useampia huomaa-
maan tarjolla olevat vaihtoehdot. 
 
Merkin kautta kuluttajille välittyvä tieto viestii molemmille kuluttajaryhmille perustie-
dot luomusta. Tähän sisältyy keinolannoitteiden ja torjunta-aineiden käyttämättömyys 
sekä jalostuksen rajoitettu lisäaineiden käyttö. Myös luomutuotteen valitsematta jättä-
vät kuluttajat kokevat luomumerkin kertovan ympäristöystävällisyydestä ja siten uni-
versalismin mukaisten arvojen toteuttamisen mahdollisuudesta. He painottavat kuiten-







Aikaisemmin tehdyt tutkimukset antoivat olettaa, että kuluttajien ostopäätösten taustal-
la vaikuttavat heidän halunsa huolehtia omasta ja perheen hyvinvoinnista, eläinten ja 
ympäristön hyvinvoinnista. Näiden lisäksi tuotteen maku, ulkonäkö sekä saatavuus ja 
hinta olivat tulleet aikaisemmin esille. Tämä tutkimus tehtiin laadullisena tutkimukse-
na, eikä testattavia hypoteeseja asetettu. Verrattaessa tuloksia aikaisempiin tutkimuk-
siin huomataan tutkimusten tukevan toisiaan. Vastauksena tutkimusongelmaan saatiin 
monipuolisia merkitysten ja arvojen mielleyhtymiä kuvaavia karttoja. Ostopäätökset 
syntyvät monipuolisen verkostorakenteen kautta luomutuotteita käyttävillä sekä luo-
mutuotteet valitsematta jättävillä kuluttajilla. Suurimmat erot näiden käyttäjäryhmien 
välillä näkyvät arvojen painottamisessa.  
 
Tämän tutkimuksen viitekehyksessä kuvattu malli osoittautui soveltuvaksi luomutuot-
teen valintaan tai valitsematta jättämiseen liittyvän ilmiön kuvaamiseen. Kuluttajan 
sitoutuminen tiettyjen arvojen toteuttamiseen näkyy merkitysten ja arvojen mielleyh-
tymäketjujen monitasoisuutena ja verkoston monipuolisuutena. Toisaalta arvoon tai 
tuotteen käyttöön sitoutuneella kuluttajalla rakenne ostopäätöksen taustalla yksinker-
taistuu ja mahdollistaa alhaisen sidonnaisuuden varsinaiseen valintatilanteeseen. Ku-
luttajan keräämästä tiedosta, sen jäsentämisestä ja tuotteiden käytön kokemuksista 
riippuu, miten vahvoja linkitykset eri merkitysten välillä on. Jokainen linkittää näitä 
merkityksiä itselleen ominaisella tavalla, mutta yhdistettäessä useamman kuluttajan 
arvojen ja merkitysten mielleyhtymien ketjuja yhteiseen karttaan voidaan analysoida 
painotuksia ja eroja kuluttajien välillä. Siten tämä tutkimus tukee teoriassa esitettyjä 
teorioita ja menetelmällisellä puolella tukee Laddering-menetelmän käyttöä tämän kal-
taisessa tutkimuksessa.  
 
Luomutuotteita käyttäneitä kuluttajia kuvaavissa kartoissa tuli aina esiin turvallisuus ja 
universalismi. Näiden lisäksi nautinnon halu ja hyväntahtoisuus tuli usein esiin. Seu-























Kuvio 14: Luomutuotteiden käyttäjien painottamat arvot Schwartzin arvoympyrässä. 
 
Sijoitettaessa arvot Schwartzin kuvaamaan ympyrään, nähdään luomutuotteiden käyt-
täjien painottavan enemmän yhteisökeskeisiä arvoja, joissa universalismi ja hyväntah-
toisuus ovat hyvin lähellä toisiaan ja siten toisiaan täydentäviä arvoja. Turvallisuuden 
korostaminen kuvaa samalla säilyttämisen pyrkimystä. Tämä tuli esille terveyden ko-
rostamisena, jolloin pyritään säilyttämään oma ja perheen hyvinvointi. Lisäksi turvalli-
suuden sisällä oli ajatus turvallisesta elämästä, jossa ei ole pelättäviä ”myrkkyjä” tai 
luonnon hyvinvoinnin säilyttäminen auttaa ihmisen elinmahdollisuuksien säilymistä.  
 
Nautinnon halu on selkeästi yksilökeskeinen arvo, joka teorian mukaan voi aiheuttaa 
jännitettä ollessaan täysin vastakkainen arvo yhteisökeskeisiin arvoihin verratessa. 
Luomutuotteiden käyttäjät arvostivat kuitenkin omaa kokemustaan ja halusivat nauttia 
elämästä ja hyvästä ruuasta. Tämä asetelma vahvistaa teoriassa ja viitekehyksessä mai-
nittua arvojen painottamista valintatilanteessa. Tämä valintatilanteen vaikutus arvojen 
painottamiseen tuli esiin yksittäisten tuoteryhmien kohdalla. Näin tilanne, tuote ja tuot-
teen kautta saavutettava seuraus aktivoivat erilaisia arvoja. Yksittäisen tuotteen koh-
dalla saattaa universalismi olla tärkein arvo, mutta toisen tuotteen kohdalla se on nau-
tinnonhalu. Siten kuluttaja toteuttaa eri tavoin eri arvoja, mutta tehden valinnan, joka 
vastaa hänen tärkeäksi kokemiaan asioita. 
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Luomutuotteen valitsematta jättäneiden kuluttajien kartoissa eniten tulivat esille turval-
lisuus ja nautinnonhalu sekä hyväntahtoisuus. Näitä arvoja täydensi useampi arvo, jois-
ta itseohjautuvuus, vaihtelunhalu ja suoriutuminen eivät tulleet luomutuotteita käyttä-
vien kuluttajien kartoissa esille käytetyillä cut-off-tasoilla. Sijoitettaessa arvot vastaa-






















Kuvio 15: Luomutuotteita käyttämättömien kuluttajien painottamat arvot Schwartzin arvoympyrässä. 
 
Kuviossa kehystetyt arvot kuvaavat useimmiten esille tulleita arvoja ja muut värillisel-
lä kirjoitetut ovat kartoissa esiintyneitä täydentäviä arvoja. Luomutuotteita käyttävien 
kuluttajien kuvioon verrattuna edellisessä kuviossa on useampia arvoja. Selkein yksit-
täinen ero on arvon universalismi kohdalla. Luomutuotteen valitsematta jättäneillä ky-
seinen arvo ei tullut esille tavanomaisen tuotteen kautta. Kaikkiaan kuviossa näyttää 
painotuvan yksilökeskeisyys enemmän kuin edellisessä kuviossa. Täytyy kuitenkin 
muistaa, että tässä kuviossa on mukana myös niiden vastaajien tulokset, jotka käyttivät 
jotain luomutuotetta. Näin samat ihmiset, jotka painottavat esimerkiksi universalismin 
mukaisten tavoitteiden saavuttamista yhden tuoteryhmän kohdalla, noudattavat tämän 
kuvion mukaista arvojen painottamista toisessa tilanteessa jättäessään luomutuotteen 
valitsematta. Luomukuluttajat ovat siten erittäin heterogeeninen ryhmä, joiden luomu-
tuotteen valintaan vaikuttavat tekijät ovat moniselitteisiä. Valinnan kerroksellisuus, 
joka syntyy tuotteen ominaisuuksista, niistä johtuvista seurauksista ja niiden aktivoi-
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mista tärkeistä arvoista, tuleekin huomioida erikseen jokaisessa tilanteessa ja jokaises-
sa tuotteessa.  
 
Laddering-tekniikalla saatiin kuitenkin enemmän kuin pelkät arvot esille, sillä tarkaste-
lemalla koko verkostoa saadaan erilaiset ketjut esiin. Tarkastelemalla taas koko ketju-
jen keskinäistä painottumista saadaan tietoa arvojen välisestä tärkeydestä ja siitä, miten 
ajatus ostopäätöksen takana rakentuu. Menetelmän suurin anti onkin ominaisuus ja 
seuraus tasojen tiedon hyödyntämisessä, kun tarkastellaan niiden vaikutusta arvotason 
toteuttamiseen.  
 
Tässä tutkimuksessa tuli useasti esille yhden ominaisuuden kautta useammat linkityk-
set, jotka johtavat samalla useampaan arvoon. Yksi koodi, joka tulee esille tässä valos-
sa, on puhdas. Luomutuotteiden käyttäjillä puhdas oli porttina kaikkiin yleisemmin 
esille tulleisiin arvoihin. Seuraava yksinkertaistettu kuvio on esimerkkinä puhdas omi-
naisuuden tärkeästä roolista useamman arvon saavuttamisessa.  
 
Cut-Off=3































Kuvio 16: Koodin puhdas linkittyminen useampaan arvoon. (Esimerkkinä on ryhmä, jossa ovat luomu-
viljan käyttäjät, lapsiperheiden edustajat.) 
 
 105
Tästä kuviosta näkee hyvin, kuinka merkittävä ominaisuus kuluttajan mieltämä puhta-
us tuotteen ominaisuutena voi olla. Esimerkkiryhmässä puolet ketjuista sisältää kysei-
sen koodin. Tässä esitetty kuva ei siis kuvaa koko karttaa, sillä siitä on poistettu muut 
ominaisuudet, mutta niiden linkitykset sisältyvät seuraustasosta eteenpäin esitettyihin 
ketjuihin. Myös luomutuotteen valitsematta jättäneillä kuluttajilla puhdas oli merkittä-
vä ominaisuus, josta linkitykset kaikissa kartoissa jatkuivat aina turvallisuus arvoon 
asti. Heillä puhtauden lähtökohta oli kotimaisuus, joka on selkeästi eri kuin luomutuot-
teiden käyttäjillä. Luomutuotteen valinneelle kuluttajalle puhtaus on tuotteen ominai-
suus, joka seuraa tuotantotavan kemikaalittomuudesta. Tältä osin tutkimus selvensi 
aikaisemmissa tutkimuksissa esiin tulleen puhtauskäsitteen monipuolista ulottuvuutta.  
 
Tässä tutkimuksessa ei voi vahvistaa Linin (2002) esittämää teoriaa psykososiaalisten 
seurausten ja välinearvotasojen linkitysten vahvuuden merkityksestä. Käytettäessä run-
saasti erilaisia koodeja ei selkeää vahvaa linkitystä mainittujen tasojen välillä löytynyt 
kuin karttojen selkeimmin erottuvasta ketjusta. Tämän tutkimuksen runsas koodien 
määrä vähensi yksittäisten välien linkitysten määrää, mutta toisaalta vahvistaa teoriaa, 
jossa Grunert ja Grunert (1995) puhuvat erilaisten ryhmien pääasiallisten linkitysten 
esiintuomisesta. Tuloksissa on käytetty erilaisia cut-off-tasoja karttojen tulkitsemisen 
helpottamiseksi, näin karttoihin on jäänyt eri ryhmien ketjuista yhdistettynä ketjut, 
joissa on ollut eniten mainintoja. Tämä on ollut edellä esitetyn käytännön ja analyysin 
mahdollistavan teorian mukaista.  
 
Seurauksien tasolla tuotteen on vastattava siihen käyttötarkoitukseen, johon se oste-
taan. Tuoteryhmissä tuli esiin eroja esimerkiksi viljan ja hedelmien ja vihannesten 
osalta. Viljatuotteet koetaan osaksi perusruokavaliota, jolloin ravitsemuksellisesti hy-
vän ruuan tuli vielä maistua hyvältä. Näin terveyden ylläpitämiseen tähtäävä valinta sai 
lisäarvoa hyvän maun kautta. Hedelmät ja vihannekset mielletään myös osaksi terveel-
listä ruokavaliota, mutta luomua käyttämättömien kuluttajien kartat kuvaavat hyvin 
vaihtelunhalun, monipuolisuuden ja helpon käytettävyyden seuraamuksia. Kun nämä 
toteutuvat tuotteen käytössä, se on helpompi valita. Luomua käyttämättömien kulutta-
jien osalta luomutuote ei voinut vastata suureen osaan toivottuja seurauksia ja siten jää 
valitsematta.  
 
Ominaisuuksien tasolla molemmat ryhmät kiinnittävät huomiota tuotteen alkuperään. 
Luomutuotteen valitseville se tarkoittaa usein ensisijaisesti tuotantotapaa, joka on suu-
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rin syy tuotteen valitsemiseen. Kotimaisuus on molemmille ryhmille tärkeä ominai-
suus. Tärkeää on kartoista huomata, että myös tuotteen muut ominaisuudet on oltava 
kunnossa molempien ryhmien tarkastelemien ominaisuuksien osalta. Siten tuotteen 
tulee vastata odotuksiin mm. ulkonäön, maun, käytettävyyden, saatavuuden ja hinnan 
osalta. Varsinkin luomua käyttämättömät kuluttajat odottavat luomutuotteelta selvästi 
jotain tuotteessa havaittavaa eroa ajatellakseen tuotteen valintaa. He ovat yleensä tie-
toisia luomutuotantotavan perusteista, mutta heille kotimainen tuotanto riittää turvalli-
suuden tunteen saavuttamiseen. Luomutuotteen pitää tarjota heille selkeästi jotain en-
emmän kuin tavanomainen tuote tullakseen valituksi.  
 
Luomua käyttämättömien kuluttajien selkeimpänä luomutuotteen valinnan esteenä oli 
hinta. Hinta ostamisen esteenä on tullut vahvasti esille aikaisemmissakin tutkimuksis-
sa. Tämän tutkimuksen anti hintakeskusteluun on ymmärrys siitä, mitä kallis tarkoittaa. 
Kyse ei ollut senteistä tai prosenteista, vaan siitä mitä kuluttaja kokee menettävänsä. 
Kokiessaan luomutuotteen täysin vastaavaksi kuin tavanomainen edullisempi tuote 
kuluttajalla ei ole mielessään mitään syytä maksaa enempää. Mikäli luomutuotteen 
valinta linkittyy mielessä vuotuisesta etelänmatkasta luopumiseen, kohdistuu tuottee-
seen valtavasti odotuksia, että se olisi hintansa arvoinen. Toinen näkökulma luomu-
tuotteen kalleuteen oli se, mitä kuluttaja koki saavansa, jos jätti luomutuotteen valitse-
matta. Tavallisen tuotteen valinnalla koettiin säästettävän. Siten säästetyllä rahalla saa 
jotain muuta kivaa tai mukavaa tai sillä voi varmistaa taloudellisen turvallisuuden. 
Osalla vastaajista kalleus mielikuva oli niin voimakas, että se esti vertailemasta tuot-
teiden normaalihintaa. Silloin ajatus säästämisestä perustui mielikuvaan ja tuntemuk-
seen säästämisestä.  
 
Luomutuotteiden heikko saatavuus tai huono esillepano kaupassa oli myös merkittävä 
oston este. Kaupassa tulee saada valita mielitekojen mukaan vaihtelunhaluisuutta to-
teuttaen silloin, kun siltä tuntuu. Yksipuolinen luomuvalikoima ei mahdollista näiden 
tavoitteiden saavuttamista. Lisäksi tuotteiden etsiminen koetaan hankalaksi, aikaa vie-
väksi ja turhauttavaksi. Tavanomaiset tuotteet ovat helposti, houkuttelevasti ja edulli-
sesti saatavilla. Säästäessään aikaa, vaivaa ja rahaa jättäessään luomutuotteen valitse-
matta, nämä kuluttajat voivat toteuttaa suoriutumisen tarvettaan.  
 
Merkki kysymys tuo osaltaan mielenkiintoisen lisän ryhmien väliseen vertailuun. 
Luomua käyttämättömien kuluttajien kartassa merkkikysymyksen kohdalla näkyy tuo-
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teryhmäkohtaisissa vastauksissa pois jäänyt arvo, universalismi. He kokevat luomu-
tuotteen ympäristöystävälliseksi ja kokevat luonnon hyvinvoinnin arvokkaaksi. Sano-
ma luomusta ja sen vaikutuksista on tavoittanut heidät ja luomumerkki tuo sen mie-
leen. Valintatilanteessa kuitenkin tuotteen ominaisuuksien kautta saavutettavat seura-
ukset eivät johtaneet universalismiin.  
 
Merkki kysymyksessä tuli lisäksi esiin tiedottamisen erilainen tarve luomua käyttävien 
ja käyttämättömien kesken. Luomutuotteiden käyttäjät haluavat merkkiin liitettynä 
paljon lisätietoja tuotteen taustoista. Merkin eri elementtien tulisi vahvistaa heidän 
luottamustaan tuotteeseen. Lisätieto antaa heille vahvistuksen siitä, että valinta tukee 
heidän tärkeiden arvojen saavuttamista. Luomua käyttämättömät kuluttajat voivat saa-
vuttaa samat tärkeät arvot tavanomaisilla tuotteilla, joten heillä ei välttämättä ole mi-
tään kiinnostusta seurata tiedottamista tai lisätietoja luomutuotteista. Luomutuotteiden 
valitsematta jättäneet kokivat, että luomutuotteita on vaikea löytää. Heille merkin ja 
siihen liittyvän tiedottamisen tärkein tehtävä olisi tuoda tuote esille, erottaa se tavan-
omaisista. Silloin tuotteeseen kyllä liittyy tärkein ajatus, eli tuotteen puhtaus ja siten 
mahdollisuus välttää terveysriskejä ja omasta terveydestä huolehtiminen sekä ympäris-
töön liittyvät arvot universalismin arvon kautta. Samalla luomumerkin huomaaminen 
tuo heille yhden mahdollisuuden lisää vaihtelunhalun tyydyttämiseen, sillä ajatus jon-
kin uuden kokeilemisesta saattaa olla valintatilanteessa ratkaiseva. 
 
Tämän tutkimuksen toteutuksessa hedelmä- ja vihannestuoteryhmäkysymyksen koo-
daus epäonnistui. Käytössä oli liian monta koodia, ja tulostetuista kartoista jäi näin 
ollen paljon pois. Tuoteryhmästä saadut tulokset olivat kuitenkin samansuuntaisia kuin 
muissa, joten tulosten yhteenvetoon ja johtopäätöksiin sillä ei ollut vaikutusta.  
 
Kaikkiaan työ oli haastava ja monivaiheinen. Työn erivaiheissa tehtyjen ratkaisujen 
vaikutukset tulivat esille koodauksen jälkeen karttoja tulostettaessa sekä analysoitaes-
sa. Eniten koodauksessa tehdyt ratkaisut vaikuttivat karttojen cut-off-tasoihin ja siten 





9.1 Tulosten hyödynnettävyys 
 
Yleisellä tasolla tämän tutkimuksen tulokset vastaavat aikaisempia kuluttajatutkimuk-
sia luomun ostamiseen liittyvistä seikoista. Eniten hyödynnettävää tulosten kautta on 
erilaisissa yksityiskohdissa esimerkiksi tuotteiden ominaisuuksien huomioimisessa 
tuotekehityksessä. Luomutuottajille ja tuotteiden valmistajille tämän tutkimuksen anti 
on selkeästi luomutuotteen valinnan monikerroksisen verkoston havainnoimisessa. 
Luomutuotteen valintaan sisältyy yleensä yksi selkeästi erottuva arvo. Tuotteen vasta-
tessa tähän arvoon, kuluttaja on valmiimpi näkemään myös muita syitä ostaa tuote. 
Näin kuluttajan tyytyväisyys tuotteeseen lisääntyy ja hän on sitoutuneempi tuotteen 
käyttämiseen.  
 
Luomutuotteiden markkinoinnissa selkeä ydintuote-, lisäpalvelu- ja imagokerroksien 
käyttö toisi viestinnän kautta mahdollisuuden hyödyntää merkitysten ja arvojen miel-
leyhtymäketjujen rakennetta. Esimerkiksi tuomalla yhtä aikaa ilmi tuotteen ominai-
suuksista kotimainen, herkullinen ja luomu, voitaisiin puhutella niitä, jotka arvostavat 
kotimaisuuden kautta saavutettavaa turvallisuutta ja herkuttelun kautta saavutettavaa 
nautintoa. Näiden lisäksi luomu tuo lisäominaisuuden tai imagon kautta mahdollisuu-
den toteuttaa universalismin mukaisia arvoja. Valintatilanteessa se saattaa antaa ratkai-
sevan syyn tuotteen ostamiseen. Markkinointiviestinnässä tämä antaa ehkä mahdolli-
suuden siihen, että viestintää ei tehdä pelkästään luomukuluttajille vaan kuluttajille 
yleensä. Avaamalla viestiä niin, että luomua käyttämättömät kuluttajat huomaavat tuot-
teen vastaavan myös heidän tärkeinä pitämiinsä arvoihin, jotka ovat taustalla ihan sa-
mat kuin luomutuotteita käyttävillä, voitaisiin saavuttaa laajempi kohderyhmä.  
 
Asiakaslähtöistä palvelun ja tuotteen kehittämistä tekeville tämä tutkimus antaa yleis-
kuvan moninaisista kohdista, joita asiakkaat huomioivat. Kaupan henkilökunnalle eri-
koisesti kohta, jossa selvitetään luomutuotteiden ostamisen esteitä antaa tietoa kaupan 
toimintojen kehittämiseen. Pelkkä luomutuotteen valikoimaan ottaminen ei riitä, vaan 
menekinedistämisen osalta luomutuotetta on käsiteltävä kuten muitakin tuotteita. Tuote 
on laitettava hyvin esille, hintaa on käytettävä tarjouksien tapaan ja lisätietoja on oltava 
saatavilla. Valikoimapäätöksiä tekeville ajatus yhden tuotteen mahdollisuuksista vasta-
ta useampaan tarpeeseen saattaa antaa uuden näkökulman päätettäessä tuotteen vali-
koimaan ottamisesta.  
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Luomuelintarvikeketjulle tämä tutkimus vahvistaa näkemystä siitä, että luomusta on 
annettava edelleen perustietoja kuluttajille. Haastatteluista käy ilmi, että tuotannon 
kemikaalittomuus ja jalosteiden lisäaineettomuus ovat laajasti tiedossa, mutta tieto 
yksittäisen tuotteen eroista tavanomaiseen ei enää olekaan niin selvä. Tuotteen ominai-
suuksien kautta seuraavat hyödyt tulee ilmaista selvästi ja monipuolisesti.  
 
Tämä tutkimus tukee luomumerkin aktiivista käyttöä viestinnässä ja tuotteiden mer-
kinnässä. Suomalainen luottaa viranomaisten suorittamaan valvontaan, jolloin tieto 
tuotteen kuulumisesta valvontaan riittää. Kuluttajien ei tarvitse olla tietoisia valvonnan 
yksityiskohtaisesta toteuttamisesta, kunhan he kokevat, että tuottaja tai valmistaja on 
helposti tuotteesta selvitettävissä. Työ suomalaisen luomumerkin tunnettuuden aikaan-
saamiseksi on ollut onnistunutta, sillä merkkiin liitetään oikeita ajatuksia myös luomua 
käyttämättömien kuluttajien joukossa.  
 
Hintaan ostamisen esteenä tämä tutkimus antaa monipuolisen näkökulman. Luomu-
tuotteiden kohdalla hintamielikuvaa olisi syytä ravistella, sillä kalliin mielikuva on 
syvälle juurtunut. Toinen näkökulma kalleuteen on näkemys siitä mitä hinnalla saa. 
Kuluttajan saadessa mielestään täysin samanlaisen tuotteen kuin olisi saanut halvem-
mallakin, hän pettyy. Luomutuotteiden kohdalla olisikin kiinnitettävä enemmän huo-
miota tuotteen monien ominaisuuksien ja seurausten esiintuomiseen. Ihan kuten minkä 
tahansa tuotteen kohdalla, mitä enemmän tuotteessa on jotain mikä antaa rahalle vas-
tinetta, sitä edullisemmalta tuote tuntuu. Tuotteen pitää aina olla hintansa arvoinen, 
muuten se on kallis. Tässäkään ei siis luomutuotteen osalta ole mitään tavanomaisesta 
kaupanteosta poikkeavaa.  
 
Yksittäinen suuri anti tämän tutkimuksen tulosten hyödynnettävyydellä on tutkimuk-
sen tekijän mahdollisuus hyödyntää tutkimuksen aikana syventynyttä asiantuntijuutta. 
Työelämässään hän voi hyödyntää tutkimuksen tuloksia myös niiltä osin kun ne nyt 
jäivät tarkemmin esittelemättä. Suomessa luomutuotteiden markkinointiin syventyneitä 
henkilöitä on vielä pieni joukko. Sikäli tämän tutkimuksen anti ammattikunnalle voi 
olla asioita keskusteluun nostava. Joka tapauksessa tutkimus toi oman lisänsä mielen-
kiintoiseen aihealueeseen sekä käytettyjen menetelmien että tulosten kautta. 
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9.2 Jatkotutkimuksen aiheita 
 
Aineistosta löytyi kuluttajia, joille joku yksittäinen luomutuote oli tärkeä, mutta kysei-
sen tuotteen ominaisuuksia ei nähty muissa luomutuotteissa tai niitä ei kuluttajan mie-
lestä ole muissa tuotteissa. Olisi mielenkiintoista käydä aineistoa tarkemmin läpi näi-
den kuluttajien osalta. Heillä on joku mielikuva luomutuotteesta ja jonkinlainen ver-
kosto oman ostopäätöksensä takana. Selvittämällä tämän verkoston voisi ajatella vies-
tintää tai tuotekehitystä siten, että tämä kuluttajaryhmä voisi huomata luomutuotteita 
muistakin tuoteryhmistä. Heissä on selkeästi potentiaalia luomukulutukseen.  
 
Lisäksi tässä tutkimuksessa jäi vertailematta kunkin tuoteryhmän kohdalla luomua 
käyttävien ja käyttämättä jättävien kuluttajien välillä olevat eroavaisuudet. Näiden tar-
kalla analysoinnilla saataisiin mahdollisesti ideoita tuoteryhmäkohtaiseen mene-
kinedistämiseen. Aineisto on olemassa ja alustavasti koodattu. Se vaatisi kuitenkin 
paneutumista yksityiskohtiin.  
 
Noin 42 % Suomessa ostetusta luomusta kulutetaan Uudenmaan alueella (A.C.Nielsen 
2004). Tämä antaa olettaa, että kaupunkilaiset kokevat selvemmin luomutuotteen vas-
taavan heidän tarpeisiinsa. Eroavatko nämä tarpeet verrattaessa kaupungissa ja maalla 
asuvien kuluttajien ostopäätöksen taustalla vaikuttavia verkostoja? Sen voisi selvittää 
jatkotutkimuksin.  
 
9.3 Tutkimuksen validiteetti  
 
Validiteetti osoittaa analyysissä käsiteltyjen indikaattorien kykyä ilmaista sitä, mitä oli 
tarkoituskin ilmaista (Grönfors 1985, 173-174). Validiteetin määrittämisongelmat 
vaihtelevat mitattavan kohteen määrittelyn mukaan. On tärkeää ensin pohtia, miten 
käsitteellistetään kiinnostuksen kohteena oleva ilmiö ja sitten on yritettävä kehittää 
sille operationaalisia määritelmiä eli mittareita. Lopulta on kyseessä arviointikysymys, 
jossa tiedeyhteisö rationaalisen keskustelun kautta muodostaa ratkaisevan vallitsevan 
mielipiteen. Silloin tiedeyhteisö sopii tietyn teoreettisen käsitteen mittaamisesta tietyllä 
mittarilla. Keskustelu operationaalisista menetelmistä ja niiden validiteetista on jatku-
vaa ja samoin tutkimuksilla kehitetään myös validiteetin määrittelemistä. (Uusitalo 
1991, 84-85.) 
 111
Tässä työssä oli tarkoituksena mitata suomalaisen kuluttajan ostopäätöksen taustalla 
vaikuttavia arvojen ja mielleyhtymien verkostoja ja niissä ilmeneviä painotuseroja 
luomutuotteiden käyttäjien ja ei-käyttäjien välillä. Ihmisen kognitiivista ajatusta ku-
vaavat mallit, arvoteoria ja haastattelutekniikkana käytetty Laddering-menetelmä ovat 
yleisesti tiedeyhteisöissä hyväksyttyjä menetelmiä niihin sisältyvine mittareineen. 
Merkitysten ja arvojen mielleyhtymäketjujen muodostamisesta tai karttojen tulkinnasta 
on olemassa vain suuntaa antavia yhteisesti jaettuja sopimuksia. Linkitysten painottu-
misen mittaamisesta on useita näkökulmia, kuten teoria osassa esitettiin. Tässä työssä 
käytetty mittaaminen linkityksen useudella on yksi hyväksytyistä menetelmistä. Tämän 
mittarin kyvystä mitata linkitysten vahvuutta ei kuitenkaan ole yksiselitteistä määri-
telmää, sillä tutkijasta riippuu miten linkitykset valitaan.  
 
Tutkimuksella on pyritty kuvaamaan ilmiötä, joka on ostopäätöksen takana valittaessa 
luomutuotteita tai jätettäessä ne valitsematta. Silloin voidaan ajatella, että tutkimuksen 
sisäistä validiteettia kuvaa teoreettisten ja käsitteellisten määritteiden looginen suhde 
toisiinsa. Tällöin sisäisen validiteetin tarkistaminen edellyttää teoreettisten johtopää-
tösten, käsitteiden ja hypoteesien johdonmukaisuuden tarkistamista. (Grönfors 1985, 
174.) Tämän tarkistamisen tekee jokainen tutkimuksen lukija, jolloin sisäinen validi-
teetti voi olla eritasoinen eri lukijalle. Tutkija ottaa itse kantaa sisäisen validiteetin ra-
kentamiseen esittämällä tutkimuksensa osat mahdollisimman loogisesti ja johdonmu-
kaisesti.  
 
Grönforsin (1985, 174) mukaan aineiston sisäistä validiteettia voidaan tarkistaa myös 
ns. terveen järjen eli päättelyn avulla. Silloin teoreettisten johtopäätösten teossa voi-
daan hyödyntää aikaisempia tutkimuksia samasta tai samantapaisesta tutkimuksesta. 
Hänen mukaansa sisäinen validiteetti kuvaa lähinnä tutkijan tieteellistä otetta ja tutki-
jan tieteenalansa hallitsemista.  
 
Loogisuuden, johdonmukaisuuden ja aikaisempien tutkimusten valossa tehty tutkimus 
täyttää riittävässä määrin sisäisen validiuden kriteerit. Varsinaisia hypoteeseja aikai-
sempien tutkimusten pohjalta tutkija ei työlleen asettanut. Aikaisemmat tutkimukset 
tukevat kuitenkin tässä tutkimuksessa esitettyjä johtopäätöksiä. Verrattaessa tutkimuk-
sen aineiston käsittelyä ja analyysivaiheen toteuttamista olemassa olevien yleisesti 
hyväksyttävien teorioiden ja käsitteiden kautta, voidaan todeta työn noudattavan loogi-
suutta ja johdonmukaisuutta. Kokonaisuutena työ tuo lisänsä käytetyn menetelmän ja 
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analyysin sopivuudesta tämän tapaisten ilmiöiden tutkimiseen ja siten ylläpitää keskus-
telua mittareiden sopivuudesta.  
 
Ulkoisesti validi haastattelututkimus on silloin, kun haastateltava on antanut totuu-
denmukaisia tietoja. Tätä voitaisiin tarkastaa esimerkiksi vertaamalla eri haastateltavil-
ta saatuja tietoja muulla tavoin saatuun tietoon. (Grönfors 1985, 174.) Tutkimuksen 
lähtökohdissa esitetään, että haastateltavat ovat omien ostotapojensa asiantuntijoita, 
eikä ole perusteltavaa syytä epäillä heidän antaneen tarkoituksellisesti virheellistä tie-
toa.  
 
Laadullisessa tutkimuksessa lähes ainoa tapa todentaa tutkimuksen validius on kertoa 
tutkimusraportissa yksityiskohtaisesti kaikki, mikä helpottaa tutkimuksen itsenäistä 
arvioimista. Tutkimusraportissa tulee olla tarkka selostus tutkimuksen suorittamisesta, 
miten saatu aineisto on tarkistettu ja arvio tutkijan vaikutuksesta tutkimustuloksiin. 
Ulkoisen validiteetin osalta voidaan silti asettaa kyseenalaiseksi tutkijan tapa hyödyn-
tää ja esittää aineisto. (Grönfors 1985, 37, 178-179.) 
 
Tässä tutkimuksessa on validiteettia pyritty rakentamaan esittämällä mahdollisimman 
tarkasti aineiston käsittelyyn liittyneet vaiheet. Aineiston keruu, käsittely ja analysointi 
on pyritty kuvaamaan niin, että siitä pystyy seuraamaan tutkimuksen etenemistä. Tut-
kija on tiedostanut vaikuttamisensa riskit tutkimustuloksiin ja valintojensa merkityksen 
tutkimustuloksen aikaansaamisessa. Siksi tehdyt ratkaisut on perusteltu ja esitelty siinä 
laajuudessa kun on katsottu tarpeelliseksi. Havainnollistamisella ja suorilla lainauksilla 
on pyritty lisäämään lukijan mahdollisuuksia arvioida tutkimuksessa tehtyjen ratkaisu-
jen oikeellisuutta.  
 
9.4 Tutkimuksen reliabiliteetti  
 
Yksinkertaisimmillaan tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa mittaustuloksen toistetta-
vuutta. Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteetti on ymmärrettävissä analyysin toistet-
tavuuden vaatimuksena. (Uusitalo 1991, 84) Reliabiliteetin tarkistus voidaan jakaa 
neljään osaan: 
- Tarkistetaan tutkimuksen yhdenmukaisuus, jolloin tutkimuksen eri 
osat mittaavat samaa asiaa.  
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- Tarkistetaan tutkimuksen tarkkuus, jolloin useasti esiintyvä ilmiö on 
mahdollista havainnoida samalla tavalla eri kerroilla.  
- Selvitetään tutkimuksen objektiivisuus, jolloin tarkistetaan miten 
muut ymmärtävät tutkimuksen tekijän tarkoituksen. Tämä on hyvin 
tärkeää laadullisissa tutkimuksissa.  
- Havaitun ilmiön samankaltaisuus on jatkossa pystyttävä tarkistamaan. 
Ilmiön jatkuvuudesta kertoo havaitun ilmiön toteaminen eri aikoina. 
(Grönfors 1985, 175-176.) 
 
Tämän tutkimuksen osat voidaan ajatella eri tuoteryhmäkysymysten ja merkkikysy-
myksen kautta. Nämä kaikki pyrkivät mittaamaan ostopäätöksen taustalla vaikuttavia 
verkostoja, vaikka merkkikysymyksen lähestymistapa poikkesi tuoteryhmäkysymyk-
sistä. Esiintyvä ilmiö on kokonaisuutena eri arvolähtökohtien ohjaama verkostoraken-
teen aktivoituminen. Tutkimuksen sisällä tätä on havainnoitu samalla tavalla 97 haasta-
teltavan kohdalla. 
 
Tutkimuksen objektiivisuuden tarkistaminen on tutkimuksen lukijan tehtävä ja siten 
kukin antaa sille oman arvionsa. Tutkija on pyrkinyt selvittämään tutkimuksen tarkoi-
tuksen, sen aikana tehdyt ratkaisut sekä analyysin loppupäätelmät siten, että lukija voi 
arvioida mahdollisimman tarkasti tutkijan vaikutuksen tutkimukseen. Havaitun ilmiön 
samankaltaisuuden tarkistamiseen ja siten osittain tämän tutkimuksen neljännen re-
liabiliteetin osan todentamiseen käy vertailu aikaisempiin vastaaviin tutkimuksiin. Ar-
vojen ilmentämisestä tehdyt tutkimukset kertovat arvopohjaisen käyttäytymisen ilme-
nemisestä eri ajankohtina.  
 
Tutkimusaineisto on sisäisesti luotettavaa, kun mittaaminen on validia ja reliaabelia. 
Ulkoinen luotettavuus toteutuu tutkitun näytteen tai otoksen edustaessa perusjoukkoa. 
(Uusitalo 1991, 86) Tämän tutkimuksen osalta voidaan todeta, että sisäinen luotetta-
vuus on riittävä. Näyte oli perusjoukkoa edustava, joten myös tämän määritelmän kaut-
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Kuvio 1: Luomumaitoa käyttävien naisten hierarkkisten arvojen kartta. (N=25, cut-off=4, 379/1108 = 











































































Kuvio 2: Luomumaitoa käyttävien lapsiperheiden edustajien hierarkkisten arvojen kartta. (N=11, cut-










































































hyvä olo nr:6 
sub:29%
luontosuhteen 

























Kuvio 3: Luomumaitoa käyttävien ei-lapsiperheiden edustajien hierarkkisten arvojen kartta. (N=21, cut-















































































































Kuvio 4: Luomuviljatuotteita käyttävien miesten hierarkkisten arvojen kartta. (N=5, cut-off=1, 164/164 



















































































nr:30 sub:79% Nautinto nr:14 
sub:37%
 
Kuvio 5: Luomuviljatuotteita käyttävien naisten hierarkkisten arvojen kartta. (N=39, cut-off=5, 








































































































Kuvio 6: Luomuviljatuotteita käyttävien lapsiperheiden edustajien hierarkkisten arvojen kartta. (N=23, 












































































Kuvio 7: Luomuviljatuotteita käyttävien ei lapsiperheiden edustajien hierarkkisten arvojen kartta. 




















































































Kuvio 8: Luomuhedelmiä- ja vihanneksia käyttämättömien miesten hierarkkisten arvojen kartta. (N=22, 








































































Kuvio 9: Luomuhedelmiä ja -vihanneksia käyttämättömien naisten hierarkkisten arvojen kartta. (N=33, 
















































































Kuvio 10: Luomuhedelmiä ja -vihanneksia käyttämättömien lapsiperheiden edustajien hierarkkisten 












































































Kuvio 11: Luomuhedelmiä ja -vihanneksia käyttämättömien ei lapsiperheiden edustajien hierarkkisten 






































































Kuvio 12: Luomulihaa käytämättömien miesten hierarkkisten arvojen kartta. (N=25, cut-off=2, 96/253 = 
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Kuvio 13: Luomulihaa käyttämättömien naisten hierarkkisten arvojen kartta. (N=56, cut-off=3, 159/502 
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Kuvio 14: Luomulihaa käyttämättömien lapsiperheen edustajien hierarkkisten arvojen kartta. (N=30, 































































nr:13 sub:29%nautinto nr:4 
sub:9%
Kuvio 15: Luomulihaa käyttämättömien ei-lapsiperheiden edustajien hierarkkisten arvojen kartta. 
(N=50, cut-off=3, 142/507 = 28 % linkeistä, aktiivisia koodeja 22/72) 
 
